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Abstrakt 
 
Diplomová práce se zabývá zpracováním komunikačního plánu vybrané základní 
školy. Součástí komunikačního plánu je analýza současného stavu včetně zhodnocení 
slabých a silných stránek, příležitostí a hrozeb organizace. Na základě analýzy je určena 
cílová skupina a navržen komunikační plán, jeho načasování a rozpočet. 
 
 
Abstract 
 
This diploma thesis deals with communication plan processing of selected primary 
school. Part of the plan is analysis of the present situation including evaluation of 
weaknesses and strengths of the organization, opportunities and threats. On the basis of 
this analysis is determined target group and projected communication plan, its timing 
and budget. 
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ÚVOD 
Schopnost efektivní komunikace je v dnešním světě počítačů a internetu důležitá. 
Tvoří základ moderní společnosti. Napomáhá podnikům odlišit svou nabídku od 
konkurenční. Správně sestavená komunikační kampaň dokáže zaujmout pozornost 
zákazníka, ovlivnit jeho názory a navnadit jej ke koupi. K tomu je třeba, aby daná 
kampaň byla jedinečná, neotřelá, cílená a integrovaná. 
Stručně řečeno každý komunikační plán je jedinečnou kombinací nástrojů 
komunikačního mixu vhodně sladěných a navzájem provázaných, které následně 
přecházejí do marketingových aktivit. Podniku se tak do rukou dostává účinný nástroj, 
pomocí nejž lze cíleně působit na zákazníka. 
Obdobně jako u podniku je i ve školství efektivní komunikace podkladem pro 
úspěch konkrétních škol. V dnešní době se setkáváme s pečlivě naplánovaným 
marketingovým (potažmo komunikačním) plánem převážně u škol spadajících do 
sekundárního a terciálního vzdělávání. V primárním vzdělávání lze také nalézt školy 
s propracovanými komunikačními strategiemi. Jedná se povětšinou o víceletá gymnázia, 
která tak navazují na vytvořené strategie určené jiné cílové skupině. 
Základní školy běžně využívají některý z nástrojů komunikačního mixu či 
kombinaci několika, které nejsou příliš dobře provázány. Nepociťují nutnost dané 
nástroje pečlivěji plánovat a kombinovat, jelikož spoléhají na dobrý image školy. 
Problém však nastává v okamžiku, kdy dojde k jeho narušení. Jeho opětovné budování 
přitom není vůbec snadné. 
K tomu by měl pomoci právě komunikační plán. Prostřednictvím něj si škola 
definuje potřebné cíle, určí segment příjemců komunikace a stanoví vhodné nástroje 
komunikačního mixu. Tuto problematiku řeší právě tato diplomová práce. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMŮ, STANOVENÍ CÍLE 
Cílem diplomové práce je zpracování návrhu komunikačního plánu vybrané školy 
při využití prvků komunikačního mixu s přihlédnutí ke specifickým hodnotám 
a chování cílové skupiny. 
Tato práce nese název Návrh komunikačního plánu základní školy, proto jsem se 
v první kapitole zaměřila na osvětlení marketingových pojmů spjatých s tématem 
z teoretického hlediska. Jedná se o soubor pojmů souvisejících s marketingem, analýzou 
marketingového prostředí, marketingovým a komunikačním mixem. Teoretické 
poznatky jsou zaměřeny obecně pro podnik. Tam, kde to bylo potřebné, je připojena 
specifikace pro školský sektor. 
V analytické části práce se seznámíte se Základní školou Hněvotín. Na základě 
analýz (SLEPT, konkurence, marketingového mixu, komunikace) hlouběji proniknete 
do její současné situace. Na závěr této kapitoly je uvedena SWOT analýza, která 
sumarizuje výsledky analýz a odhaluje přednosti a nedostatky školy. 
Třetí část diplomové práce se zabývá navrhem řešení. Je koncipována jako soubor 
návrhů a doporučení, jež by měly eliminovat či mírnit nedostatky školy a využít jejich 
příležitostí. Součástí je i časové a finanční ohodnocení návrhů. 
Tato diplomová práce by měla být přínosem pro danou základní školu, neboť 
poskytuje zhodnocení současného stavu a nastiňuje možnosti obohacení jejího 
komunikačního plánu. 
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2 TEORETICKÉ POZNATKY 
2.1 Marketing 
Marketing je společenský a řídící proces, ve kterém jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a výměny produktů a hodnot to, co potřebují a chtějí. (9, s.2) 
Marketing školy je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, ovlivňování 
a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníků školy efektivním způsobem 
zajišťujícím zároveň splnění cílů školy. (20, s.17) 
 
Marketing „přesně definuje organizaci z pohledu zákazníků a rozvíjí různé nápady 
a postupy utvářející její činnost“. (4, s.11) 
 
„Jediným a konečným cílem veškeré výroby je spotřeba; zájem výrobce by se měl 
vzít v úvahu jen tehdy, podpoří-li také zájem zákazníka.“ (17) 
 
Zde uvedené příklady definice marketingu mají jedno společné, tím je uspokojení 
potřeb zákazníka. Nejčastěji se s uspokojováním potřeb zákazníků můžeme setkat 
v průmyslových a obchodních organizacích. Stejně tak lze aplikovat definice i na 
jakoukoliv jinou organizaci, jež je schopná identifikovat své zákazníky. Pro školy jako 
neziskové organizace lze definici poupravit na uspokojování požadavků zákazníka, 
jelikož tyto organizace nepodnikají za účelem zisku, nýbrž poskytují veřejné služby 
a efektivně alokují poskytnuté finanční zdroje. 
 
Marketing je nepřetržitý proces, který je nutné neustále monitorovat a kontrolovat 
směr jeho vývoje. Jedná se o druh formální kontroly účinnosti nastavené marketingové 
strategie včetně návrhů na její zefektivnění. 
Marketingový proces: 
• zjištění, co zákazník potřebuje, 
• vývoj výrobků (služeb) k uspokojení těchto potřeb, 
• stanovení ceny v souladu s požadavky dodavatele a představou zákazníka, 
• distribuce výrobků (služeb) k zákazníkovi, 
• dohodnutí směny – prodej. (8) 
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V rámci marketingu se vzdělávací organizace soustřeďují na vytváření image 
organizace1 vůči veřejnosti. Jedná se o nehmotný faktor odrážející názory okolního 
prostředí na školu a kvalitu jejích služeb. Největší vliv na reputaci školy má dobré či 
špatné chování žáků či studentů, jejich dosahované výsledky, kvalita učitelského sboru, 
a další. Školy se o svou reputaci většinou zajímají v okamžiku, kdy se potýkají 
s neobsazenou kapacitou, a zajímá je, jakým způsobem by mohly nalákat nové uchazeče 
o vzdělání. Management se pak zaměřuje na budování dobré reputace a pověsti, 
přičemž pozitivní výsledek se dostaví až po uběhnutí delšího časového úseku. Dobrý 
image je tedy vhodné plánovat už v době, kdy se škole daří. 
 
 
2.2 Veřejný sektor 
V dřívějších dobách marketing v organizacích veřejného a neziskového sektoru 
nepatřil mezi tradiční činnosti, jimiž by se organizace měly zabývat. V současnosti je 
ovšem situace jiná. S přechodem na rozpočtové organizace či vlivem privatizace byly 
organizace vystaveny konkurenci a  donuceny využívat marketing, aby mohly úspěšně 
fungovat. (4, s. 16) 
Podobně na tom jsou i školy, které jsou rozpočtovými organizacemi. Spolu se 
získáním samosprávy obdržely i odpovědnost za pokrytí vlastního rozpočtu. 
Veřejný a neziskový sektor ovlivňuje život každého člověka. Lidé využívají 
poskytovaných služeb ať už v pozici zákazníka či samotného zaměstnance. Veřejný 
sektor často nabízí jinak nedostupné, avšak důležité veřejné služby (zdravotní péče, 
sociální služby, vzdělání, výzkum, aj.). Lze říci, že investice do marketingu mohou být 
pouhým mrháním peněz, jelikož lidé si sami vyberou, kterou z nabízených služeb 
potřebují. Pro organizace je však účelné, aby si z mnoha podobných vybrali právě je. 
Právě schopnost dokázat vlastní výkonost udržuje mnohé z organizací při životě. 
(4, s. 18) 
 
 
                                                 
1Image organizace je souhrn představ, myšlenek a dojmů, které o ní lidé mají. (21, s. 36 ) 
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2.3  Analýza marketingového prostředí 
Aby škola měla zavedený efektivní marketing, je důležité, aby odrážel současné 
požadavky trhu. Tyto požadavky lze získávat monitorováním činnosti zákazníka či 
pomocí průzkumu trhu. Zpětná vazba od zákazníků ve formě pochvaly či stížnosti může 
vést ke změnám, jež budou mít za cíl upravit chod školy dle požadavků veřejnosti. 
 
Zkoumání prostředí školy tedy vede k tvorbě či ovlivňování cílů organizace. Podle 
Světlíka (2006) lze dělit prostředí školy na: 
• makroprostředí školy 
Makroprostředí odráží základní trendy vývoje célé společnosti. Jedná se o vnější 
prostředí, které se neustále mění a nelze jej systematicky ovlivňovat2. Při analýze se 
nejčastěji využívá tzv. Slept(e) modelu. 
• mezoprostředí školy 
Mezoprostředí školy je tvořeno subjekty (právnické a fyzické osoby), se kterými se 
škola dostává do úzkého kontaktu. Jedná se o úzký okruh okolo školy, který ji ovlivňuje 
a ve kterém vykonává svou činnost. 
Do tohoto prostředí lze zařadit zákazníky, absolventy (býválí zákazníci), 
konkurenci, partnerské školy, veřejnost, zřizovatele a zaměstnavatele, aj. 
• mikroprostředí školy 
Jedná se o prostředí související se samotnou školou, jež se vyznačuje 
bezprostřednou ovlivnitelností. Každá škola prostřednictví vlastního managementu, 
kultury a mezilidských vztahů utváří konečnou podobu mikroprostředí. 
 
 
2.3.1 Slept 
Analýza Slept se zaměřuje na zkoumání širšího prostředí, v němž se organizace 
pohybuje. Představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje či obce. 
Vyznačuje se proměnlivostí a nestabilitou. Při analýze se často využívá i prognózování 
vývoje prostředí v blízké budoucnosti. 
                                                 
2
 Možnost ovlivnit makroprostředí není nulová. Lze na něj působit pouze častečně a to pomocí 
odborových orgánů, politických stran, občanských sdružení, apod. 
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Její název se skládá z jednotlivých faktorů, na které se soustředí – sociální, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory. Někdy bývá rozšířena 
o ekologické faktory zabývající se ochranou a zlepšováním životního prostředí 
(nejčastěji jsou zastávány ISO normamy či zákonem). 
 
 
2.3.2 Konkurence 
V podnikatelské sféře je konkurence obecně považována za jeden z výraznějších 
zdrojů hrozeb, který svým působením dokáže ovlivnit chování spotřebitele. Mohlo by se 
zdát, že v oblasti školství by konkurence něměla působit žádné problémy, ale skutečnost 
ukazuje něco jiné. V souvislosti s demografickým vývojem, diverzifikací studia, 
nárůstem školských zařízení a podrobně, dochází k převisu nabídky nad poptávkou, 
která vytváří silné konkurenční prostředí (v terciálním i sekundárním vzdělávání, 
v konkrétních regionech). 
Jen málo škol zastává na trhu monopolní postavení. Většina z nich soupeří 
s ostatními o získání studentů, finančních prostředků, kvalitních učitelů či dosažení 
goodwill (kladná pozornost a hodnocení veřejnosti). (19, s. 41-42) 
Pro školu je vhodné zkoumat nejen vlastní konkurenční možnosti (velikost školy, 
její umístnění, kvalita výuky, finanční zabezpečení, vybavení školy, image školy, míra 
spolupráce s veřejností, podpora ze stran zřizovatele, aj.), ale i potencionální 
konkurenci. Je důležité si uvědomit, že konkurence se nenachází jen v oblasti působení 
dané školy3, ale konkurentem může být jakákoliv alternativní škola, kterou si 
potencionální zákazník vybere namísto dané školy. 
Školy zkoumáním konkurentů mohou objevit vlastní možnosti dalšího růstu, využít 
jejich slabých či silných stránek, získat motivaci pro další rozvoj, případně získat 
silného partnera, s nímž si mohou být navzájem prospěšní (např. spolupráce základní 
školy se zvláštní školou, kdy se mohou snažit adaptovat do základní školy žáky, u nichž 
došlo k výraznému pokroku díky studiu na zvláštní škole). 
 
 
                                                 
3
 Směr, do kterého se škola situuje (např. obchodní zaměření, průmyslové zaměření, veterinární zaměření, 
apod.). 
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2.3.3 Zákazníci 
Zákazník v podnikatelském sektoru je ten, kdo za výrobek či službu platí. Ve 
veřejném sektoru se jedná o osobu, která využívá službu, přičemž nezáleží na tom, zda 
je služba placena přímo či nepřímo prostřednictvím daní. Zákazníci se mohou lišit 
věkem, příjmem, úrovní vzdělání, mobilitou i vkusem. Proto se organizace snaží rozlišit 
jednotlivé typy vlastního zákazníka a poskytovat mu služby „šité na míru“. 
Každá vzdělávací organizace by měla být schopná identifikovat svého zákazníka.  
Nápomocné mohou být otázky typu: 
 
Kdo kupuje služby, jak, kdy a proč je kupuje. 
Jak reaguje na různé podněty trhu? 
 
„Spotřebitel je motivován prostředím: stavem ekonomiky, rozvojem technologie, 
politickým klimatem, kulturními vlivy; na druhé straně působí trh – výrobek, cena, místo 
prodeje, propagace.“ (4, s. 38) 
 
Při určování zákazníků lze využít tzv. segmentace zákazníků, kdy se podobně jako 
trh tak i zákazníci rozdělí do méně početných skupin, na které lze poté zaměřit vlastní 
marketingové aktivity. 
 
 
2.3.4 SWOT 
Analýza SWOT představuje sumarizaci výsledků marketingové analýzy prostředí. 
Dané výsledky rozčleňuje do 4 základních skupin – silné stránky, slabé stránky, 
příležitosti, hrozby. 
Silné a slabé stránky představují vnitřní faktory organizace, jež vytváří či naopak 
snižují její vnitřní hodnotu. Jedná se o soubor jedinečných vlastností využitelných při 
tvorbě strategií. Pro silné stránky platí pravidlo jejich maximalizace, pro slabé stránky 
naopak minimalizace. 
Příležitosti a hrozby zastupují vnější faktory organizace, které je obtížné ovlivňovat. 
Organizace je však může identifikovat a využít ve svůj prospěch. Pro příležitosti platí 
pravidlo jejich maximalizace a pro hrozby minimalizace. 
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2.3.5 Metody zkoumání 
Při zkoumání současného stavu vzdělávací organizace se vychází z její diagnostiky. 
K tomu nám slouží řada kvalitativních a kvantitativních postupů. U kvantitativních 
postupů se zaměřujeme na získávání, sběr a zpracování dat podle předem stanovených 
proměnných (převážně forma dotazníků, kde je předem daná množina odpovědí). 
Kvalitativní postupy se zaměřují na sběr a analýzu relevantních dat od zkoumaného 
objektu a jeho další konfrontace s informacemi získanými od jiných objektů. Ideální je 
vhodná kombinace obou postupů v určitém poměru tak, aby se dosáhlo vytyčeného cíle. 
(12, s. 100). 
Pro sběr dat lze dle Lukášové a Nového (2004) použít následujících metod: 
• Pozorování (kvalitativní) 
Pozorování znamená cílené a zaměřené vnímání studovaného jevu bez předem 
zvolených kritérií pozorování. Provádí se buď jako zúčastněné pozorování (výzkumník 
se podílí na každodenním životě lidí v podniku, jež sleduje), nebo jako pozorování 
nezúčastněné (výzkumník pozoruje chování lidí v organizaci jako vnější pozorovatel –
 na poradách, při komunikaci se zákazníky…). Ideálním stavem je, pokud pozorovatel 
může porovnat své poznatky s jiným pozorovatelem, který zkoumal stejnou situaci. 
Pozorovat se dají vnější projevu kultury organizace – artefakty, zvyky, rituály, 
ceremoniály, historky, mýty nebo vzorce chování. 
• Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření je založeno na písemném dotazování, z něhož jsou získávány 
informace o zkoumaných osobách. Dotazování je prováděno pomocí předtištěného 
formuláře, tzv. dotazníku. Při dotazníkovém šetření nedochází jako u rozhovoru k přímé 
interakci mezi dotazovaným a výzkumným pracovníkem. Při sestavování dotazníku je 
podstatné klást důraz na formulaci otázek. Jednotlivé otázky musí být jednoznačné, 
srozumitelné a stručnější (nesmí být příliš dlouhé). Tvůrce dotazníku má možnost volby 
mezi uzavřenými, polootevřenými či otevřenými odpověďmi. Nejčastěji se setkáváme 
s možností polootevřených odpovědí, které spočívají ve výběru předdefinovaných 
možností či samostatné odpovědi.  
• Skupinový rozhovor 
Skupinový rozhovor se podobá individuálnímu rozhovoru. Tazatel má předem 
připravený rámcový scénář, na základě kterého klade volné dotazy, aby stimuloval 
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debatu ve skupině. Výhodou je, že individuální názory jsou konfrontovány se 
skupinovými a dochází k jejich interakci. Cílem rozhovoru není pouhé zjištění 
vyslovených informací, nýbrž také sledování průběhu rozhovoru, chování jednotlivých 
členů skupiny, vnímání konfrontace postojů jednotlivců, sledování spádu řeči, apod. 
• Analýza dokumentů 
Analýza dokumentů se zřídka kdy provádí samostatně, většinou se využívá jako 
doplněk jiných metod diagnostiky organizační kultury. Cílem je získání určitých 
informací z dokumentů či analýza spojená se snahou porozumět významu znaků 
v dokumentech umístněných. Analýza dokumentů vychází převážně z dokumentů, jež si 
podnik vytváří – hodnocení zaměstnanců, podnikový řád (pokyny co se smí a nesmí při 
práci konat), záznamy z porad či výročních setkání, záznamy z hodnotících pohovorů. 
 
 
2.4 Marketingová strategie 
Marketingové strategie zahrnují nástroje, které slouží k dosažení stanovených cílů. 
Nejčastěji se v rámci marketingové strategie využívá tzv. marketingového mixu (více 
v kapitole 2.6 Marketingový mix) či analýzy portfolia ( model BCG, model GE). 
V rámci marketingové strategie se zaměřujeme na zhodnocení potencionálu 
jednotlivých nástrojů. Nejčastěji se jedná o identifikaci produktu (včetně jeho součástí), 
ceny (včetně akčních nabídek, slev, apod.), možnosti propagace a distribuce. 
Nejrozšířenějšími marketingovými strategiemi jsou: 
◦ strategie diferenciace produktu (vyzdvižení jedinečnosti produktu, 
poskytování doplňkových služeb, specializace distribuce,...); 
◦ strategie minimálních nákladů (snaha o co nejvyšší ziskové rozpětí při 
vysokém objemu tržeb a nízkém zisku z prodané jednotky, nutností je zisk 
zpět investovat); 
◦ strategie tržní orientace (zaměření se na konkrétní segment trhu). 
(7, s. 34-35) 
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2.5 Marketingový mix 
Marketingovým mixem se nazývá soubor prvků pomocí nichž se organizace snaží 
ovlivňovat zákazníka. Jedná se o nejčastěji používaný nástroj pro sestavování 
a hodnocení marketingu. Slouží k vymezení marketingových cílů a aktivit pro dosažení 
těchto cílů. 
V odborné literatuře lze narazit na několik odlišných koncepcí marketingového 
mixu, které lze rozdělit do dvou základních směrů: 
a) marketingový mix z pohledu organizace 
Jedná se o klasickou koncepci marketingového mixu, kdy organizace 
využívá nástrojů k ovlivnění zákazníka. Nejčastěji se můžeme setkat s variantou 
nástrojů 4P (viz. Obrázek 1 Marketingový mix – 4P (11) a 4C (16)). 
Někteří autoři již poměrně starou koncepci rozšiřují o další nástroje zvyšující 
jeho efektivitu pro konkrétní oblast trhu: 
• package (balení) – využitelné pro výrobní organizace (13, s. 88); 
• people (lidé) – využitelné pro vzdělávací organizace (19, s. 232); 
• personell (zaměstnanci)4, process (procesy), physical evidence (fyzický 
důkaz) – využitelné v oblasti služeb (27); 
• politics (politika), public opinion (veřejné mínění) – pro všechny 
organizace (11). 
 
 
Obrázek 1 Marketingový mix – 4P (11) a 4C (16) 
 
b) marketingový mix z pohledu zákazníka 
Postupným rozvojem marketingu se změnilo i vnímání důležitosti zákazníka 
a vznikla obdoba 4P tzv. 4C (viz.Obrázek 1 Marketingový mix – 4P (11) a 4C 
                                                 
4
 Personell a people lze považovat z pohledu zaměření se na zaměstnance za významově stejné. Rozdíl je 
pouze v pojmenování zvolené autorem dané koncepce. 
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(16)), kdy každý z nástrojů musí přinášet výhodu zákazníkovi (nejen 
organizaci). Mezi nástroje 4 C spadá customer value (hodnota z hlediska 
zákazníka), cost to the customer (náklady pro zákazníka), convenience (pohodlí) 
a communication (komunikace). Koncepce pochází od Roberta Lauterborna, 
který marketingové nástroje chápe jako nositele spotřebitelského užitku.  
Podle Heskové (2001) existuje ještě koncepce 4S, která taktéž vyjadřuje 
orientaci na zákazníka, ale zaměřuje se na jiné složky (segmentaci zákazníka, 
stanovení užitku, spokojenost zákazníka, soustavou péči). 
 
V práci se zaměřím na definici jednotlivých prvků marketingového mixu z pohledu 
organizace – konkrétně na produkt, cenu, propagaci (marketingovou komunikaci), 
distribuci a zaměstnance. 
 
 
2.5.1 Produkt 
Pod pojmem produkt si lze představit vše, co je možné na trhu nabízet. Jedná se 
o výrobky, zboží, služby, aj., které slouží k uspokojení potřeb a přání zákazníka. 
V souvislosti se školstvím můžeme za produkt považovat vzdělávací program školy, 
popřípadě další nabídkový program školy. Vzdělávací program školy je tvořen 
z pohledu marketingu vzdělávací nabídkou školy. V konečném důsledku jsou tedy 
produktem školy jednotlivé předměty, jež dohromady tvoří studijní (vzdělávací) 
program. 
 
2.5.1.1 Úrovně produktu 
Z analytického pohledu rozlišujeme tři úrovně produktu – jádro produktu, vlastní 
(reálný) produkt, rozšířený (širší) produkt. (20) 
Jádro produktu představuje základní užitek, jež produkt přináší. U škol se jedná 
o většinovou část vzdělávacího programu, který uspokojuje potřeby žáků a studentů 
(především potřebu vzdělání). Tyto potřeby bývají zahrnuty ve studijním plánu, 
v jednotlivých učebních osnovách předmětů a případně i do profilu absolventa. 
Reálný produkt v sobě zahrnuje styl, značku, provedení, kvalitu, obal, apod. U škol 
tvoří reálný produkt jejich kvalita, která je vytvářena lidmi (pedagogický sbor, 
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jednotliví pedagogové, žáci či studenti), prostředím (vybavení učeben, vzhled školy 
a jejího okolí) a atmosférou (pocitové hodnocení školy). Kvalita jednotlivých škol je 
poté ovlivňována vnitřním a vnějším prostředím. Vhodným nástrojem pro zlepšování 
kvality je dobře fungující motivační systém nejen pro pedagogy ale i pro žáky 
a studenty. 
Širší produkt vyjadřuje dodatečné služby a výhody. Širší produkt spolu s reálným, 
přispívají k uspokojování potřeb vyššího stupně. Ve školních zařízeních se nejčastěji 
využívají například stravovací provozy, školní knihovny, služby výchovného poradce, 
zahraniční spolupráce, aj. 
 
2.5.1.2 Životní cyklus produktu 
V souvislosti s definováním pojmu produkt bývá zmiňován i životní cyklus 
produktu. Životní cyklus zahrnuje čtyři po sobě jdoucí fáze – uvedení na trh, růst, 
zralost, úpadek (pokles). (8) 
Problematika jednotlivých fází a z toho plynoucích závěrů je uvedena v tabulce 
Tabulka 1 Shrnutí charakteristik, cílů a strategií životního cyklu produktu. 
Vzdělávací organizace mohou využít analýzu životního cyklu produktu pro určení 
konkrétní fáze, v níž se nachází její vzdělávací program (produkt). Na základě toho se 
mohou inspirovat navrhnutými strategiemi (s ohledem na jejich konvergenci do oblasti 
školství) a vytvořit tak účinou strategii, jež jí zajistí posun vzdělávacího programu do 
požadované oblasti. 
 
 
2.5.2 Price 
V marketingu je pojem price (cena) důležitým bodem marketingového mixu. Na 
rozdíl od ostatních částí marketingového mixu se cena nepodílí na nákladech ale na výši 
příjmů. 
Pomocí ceny je možné vyčíslit hodnotu produktu nejen pro organizaci, ale i pro 
zákazníky. Cena udává množství peněz, kterého se poptávající vzdává výměnou za 
získaný produkt. Funkcí ceny je stanovení hodnoty pro zákazníka. Příliš vysoká cena 
může vést ke ztrátě zájmů o produkt či naopak (například u luxusního zboží, studia na 
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prestižní škole, apod.). Nízká cena může vést k růstu zájmu o produkt, ale i odradit 
zákazníka od koupě, protože může začít pochybovat o jeho kvalitě. 
 
Tabulka 1 Shrnutí charakteristik, cílů a strategií životního cyklu produktu (10, s. 316) 
 Zavádění Růst Zralost Pokles 
Charakteristické 
rysy 
    
Prodej Nízký prodej Rychle rostoucí 
prodej 
Vrchol prodeje Klesání prodeje 
Náklady Vysoké náklady na 
zákazníka 
Průměrné náklady 
na zákazníka 
Nízké náklady na 
zákazníka 
Nízké náklady na 
zákazníka 
Zisky Záporné hodnoty Růst zisku Vysoký zisk Klesající zisk 
Zákazníci Inovátoři Včasní příjemci Střední většina Opozdilci 
Konkurenti Málo Rostoucí počet Stálý počet, posléze 
začínající pokles 
Klesající počet 
Marketingové cíle Vytváření 
povědomí 
o produktu a touhy 
produkt vyzkoušet 
Získání 
maximálního 
tržního podílu 
Maximalizace zisku 
a udržení tržního 
podílu 
Snižování výdajů 
a „sklízení" značky 
Strategie     
Produkt Nabídnout základní 
produkt 
Nabídnout produkt. 
modifikace, služby 
a záruky 
Obměna značek 
a modelů 
Vyřadit slabé 
produkty 
Cena Použít nákladový 
typ ceny 
Cenou proniknout 
na trh 
Cenou proti 
konkurenci 
Snížit cenu 
Distribuce Výběrově budovat 
distribuci 
Budovat intenzivní 
distribuci 
Budovat intenzivní 
distribuci 
Výběrově 
vyřazovat  
Reklama Proniknutí produktu 
do vědomí 
včasných příjemců 
a dealerů 
Proniknout do 
vědomí a vyvolat 
zájem zákazníků na 
hromadném trhu 
Důraz na rozdíl 
značek a užitků 
Snížit tak, aby 
zůstali stálí 
příznivci 
Podpora prodeje Použít silné 
podpory prodeje 
pro vyvolání zájmu 
o vyzkoušení 
Částečné snížení při 
zachování poptávky 
silných uživatelů 
Zvýšit na podporu 
změny značky 
Snížit na minimální 
úroveň 
 
Postup stanovení ceny není jednoduchou záležitostí. Je třeba přihlížet k mnoha 
proměnným, které mají větší či menší vliv na správné určení ceny. Obecně lze 
postupovat v následujících krocích: 
• stanovení cílů 
• odhad poptávky 
• stanovení kapacity 
• očekávané náklady a zisk 
• stanovení ceny. (4) 
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Při stanovení ceny lze využít dvou základních přístupů: 
a) nákladový (organizace ke kalkulovaným nákladům přičtě předem 
stanovenou marži); 
b) hodnotový (organizace odhaduje maximální cenu, za kterou je zákazník 
ochoten produkt koupit, a následně stanoví konečnou cenu o něco 
nižší). (18) 
 
Kromě uvedených přístupů lze cenu určit i podle konkurenta, kdy se nezaměřujeme 
na mezni hodnoty ceny (nákladový a hodnotový přístup), ale na cenu stanovenou 
konkurentem či cenu substitutu. V tomto případě tvoří konkurenční cena pouze 
orientační bod, dle kterého organizace následně stanoví vlastní konečnou cenu. (18) 
 
Pokud shrneme možnosti tvorby cen, pak lze vycházet z následujících orientací: 
• nákladově orientovaná cena (určuje se pomocí kalkulace), 
• cena orientovaná na konkurenci (stanovení vyšší či nižší ceny dle konkrétní 
zvolené politiky), 
• cena orientovaná na užitek a hodnotu vnímanou zákazníkem, 
• cena orientovaná na poptávku (její výše je zvolena dle požadavků trhu, 
určuje se na základě provedených analýz trhu a především poptávky), 
• kombinace uvedených. 
 
U soukromých vzdělávacích organizací se cena stanovuje obdobně jako 
u podnikatelských organizací. Obecně lze říci, že se jedná o vyčíslení nákladů na 
studium a přidělení marže. Soukromé školy (případně vzdělávací kurzy nabízené 
státními školami) označují jimi stanovenou cenu za produkt jako školné. Správně 
stanovenou cenu školného lze vyjádřit jako cenu, kterou jsou zákazníci ochotni zaplatit 
a školy ochotny akceptovat. (19) 
Pro vzdělávací organizace je stanovení ceny více či méně důležitým procesem. Pro 
státní školy není určení ceny prioritou, jelikož studium bývá převážně bezplatné (je 
hrazeno státem, potažmo daňovými poplatníky). Povětšinou se cena vyčísluje pouze pro 
rozšiřující školní aktivity (mimoškolní aktivity, zájmové kroužky, exkurze, aj.). Cena se 
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poté pohybuje na úrovni nákladů dané aktivity. Státní školy tedy nejsou výdělečně 
činné. Pokud škola inkasuje zisky, investuje je obratem zpět do organizace. Státní školy 
ovšem poskytují studium bezúplatně pouze na první pohled. Ve skutečnosti vzdělání 
hradí daňoví poplatníci (i ti, jež vzdělání už nevyužívají). 
 
 
2.5.3 Promotion 
Promotion bývá nejčastěji překládáno do českého jazyka jako propagace. Světlík 
(2006) s odvoláním na některé marketingové odborníky uvádí jako přesnější překlad 
anglického promotion marketinovou komunikaci5. Dle něj marketingová komunikace 
zahrnuje širší pojetí než propagace. 
 
„Na propagaci lze pohlížet jako na soubor metod a prostředků k poskytování 
informací. ... Ovlivňuje chování potenciálních zákazníků tím, že je informuje 
o alternativách.“ (4, s. 163) 
 
Promotion je tedy nástroj sloužící k obousměrné výmněně informací (komunikaci) 
mezi organizací a jejími klienty, zákazníky, zaměstnanci a partnery. 
Základní součástí marketingové komunikace nejčastěji bývá reklama, podpora 
prodeje, vztahy s veřejností, osobní prodej a přímý marketing. Každá z uvedených 
součástí má své nástroje, jichž používá pro dosažení cílů. Pro dosažení nejlepších 
výsledku je třeba najít dokonalý soulad jednotlivých součástí marketingové 
komunikace. Vhodné je i jejich vzájemné doplňování. (11) 
Pro školy je vhodné při plánovaní propagace rozlišovat vnitřní a vnější komunikaci. 
Zatímco vnitřní komunikace se zaměřuje na sdělování informací mezi vedením, 
pracovníky a zákazníky, vnější komunikace se soustředí na potencionální zákazníky, 
partnery a širokou veřejnost. O vnitřní komunikaci, tzv. vnitřním marketingu, se více 
hovoří v bodě 1.6.5 People. Vnější komunikaci se věnujeme níže. 
 
                                                 
5
 V práci bude dále promotion používáno v tomto termínu – marketingová komunikace. 
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2.5.3.1 Komunikační proces 
Marketingová komunikace je založena na obecném modelu komunikačního procesu. 
Model je sestaven z osmi prvků: zdroj, zakódování, zprávu, přenos, dekódování, 
příjemce, zpětnou vazbu, komunikační šumy (viz. Obrázek 2 Komunikační proces (19, 
s. 212)). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2 Komunikační proces (19, s. 212) 
 
„Iniciátorem komunikace je zdroj, který má zájem se spojit s příjemcem 
prostřednictvím připraveného sdělení, jež je tlumočeno využitím přímého nebo 
nepřímého média komunikace. Zdroj zpravidla sleduje odezvu vyvolanou na straně 
příjemce.“ (7, s. 270-71) 
 
Zdrojem komunikace je osoba či organizace, která formuluje dané sdělení 
(informaci, zprávu). Zdrojem tedy je samotná škola, která se může prezentovat v rámci 
nějaké akce, případně vedení školy poskytující oficiální stanovisko médiím v rámci 
určité aktivity školy nebo učitelé komunikující s rodiči na třídních či jiných 
schůzkách. (19, s. 211) 
Příjemcem sdělení je osoba, které bylo sdělení určeno a která je vnímá. Příjemcem 
sdělení školy mohou být zákazníci (současní i potencionální) a osoby, které mohou 
rozhodnutí o výběru školy ovlivnit. Příjemce stojí před velkým množstvím nabízených 
informací, z něhož si vybírají pouze ta, jež souvisí s jejich potřebami či zájmy. 
Organizace má možnost ovlivnit motivy a zájem příjemce prostřednictvím 
 Sdělení  Zakódování  Přenos  Dekódování 
 
 
 
Z 
D 
R 
O 
J 
 
P 
Ř 
Í 
J 
E 
M 
C 
E 
Šumy 
Zpětná vazba 
26 
marketingového mixu. Nadruhou stranu nemá žádný (případně velmi malý) vliv na další 
faktory – sociální, kulturní, demografické, psychologické, a jiné. (19, s. 212) 
Sdělení je považováno za jadro propagační činnosti a obsahuje soubor informací 
určený příjemci. Účelem sdělení je upoutat pozornost a udržet zájem příjemce, případně 
působit na vznik potřeby koupě a užívání propagovaného produktu. Obsah sdělení je 
formulován v souvislosti se zvolenou taktikou (racionální, emotivní, morální)6 
a odpovídá nám na otázku co je třeba sdělit. Kromě obsahu je nutné určit také formát 
sdělení (povah argumentů, sled argumentů a závěr vedoucí k ne/činnosti 
příjemce). (7, s. 272) 
Samotné sdělení je nutné před přenosem zákódovat do podoby, která je 
srozumitelná pro příjemce. Využít lze fotografie, kresby, slov a dalších prostředků, 
které mají význam pro příjemce. Po přenosu dochází k dekódování sdělení příjemcem. 
Úspěšnost procesu kódování a dekódovaní je závislé na jejich souladu. Pokud příjemce 
není schopen dekódovat dané sdělení, stává se pro něj nesrozumitelné a komunikace 
selhala. Právě pro zjištění efektivnosti komunikace slouží zpětná vazba, kdy příjemce 
vysílá směrem ke zdroji zpětnou informaci (prostřednictvím gesta, verbálně, nějakou 
činností, případně nečinností) o tom, že sdělení porozuměl. V rámci pohybu informace 
může dojít k narušení šumem, jež vede k příjmu zkreslené zprávy. (19, s. 212-213) 
 
2.5.3.2 Komunikační mix 
Komunikační mix představuje jiné označení marketingové komunikace. Zaměřuje 
se na vhodnou kombinaci nástrojů sloužících k usměřňování toku informací. Mezi tyto 
nástroje spadá: 
• reklama; 
• osobní prodej; 
• podpora prodeje; 
• vztahy s veřejností; 
                                                 
6
 Racionální taktika je založena na poskytování racionálních argumentů logicky seřazených tak, aby 
příjemce vlastním rozumem či úvahou došel ke konkrétnímu závěru (zisk zájmu o nabídku školy, 
rozhodnutí o výběru školy, aj.) 
Emocionální taktika je zaměřená na ovlivnění spotřebitele prostřednictvím citových podnětů. Jedná se 
o pozitiní či negativní apel nacity spotřebitele. 
Morální taktika zdůrazňuje společenské potřeby aktivit, případně poukazuje na společensky 
(ne)prospěšnou aktivitu (např. sponzorský dar škole, umožnění exkurce či praxe v určité firmě, aj.). (19, 
s. 214) 
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• přímý marketing. (3, s. 154, v návaznosti na koncepci Kotlera, P.) 
 
Vzdělávací organizace pracují s upravenou verzí komunikačního mixu zaměřující se 
především na vztahy s veřejností, reklamu a osobní komunikaci (koncepce dle Světlíka 
(2006))7. 
 
2.5.3.3 Osobní komunikace 
Osobní komunikace spadá do oblasti cílené (přímé) komunikace, kdy se 
zaměřujeme na jednoho či více příjemců. Někdy se můžeme setkat i s pojmem osobní 
marketing.  
Jedná se o účinný a velmi důležitý nástroj propagace, který lze považovat za 
náročnější než ostatní formy propagace (vysoké časové a osobní nároky na zdroj). 
Spočívá v přímém kontaktu pracovníků školy se zákazníky, partnery a veřejností. 
Učitelé každý den komunikují se žáky/studenty, stýkají se s rodiči nebo reprezentují 
školu na veřejnosti (svým chováním a vystupováním). Na řediteli školy pak leží 
povinnost jednat s rodiči, médii, veřejností, partnery (partnerské školy, podniky, aj.) 
a zastávat funkci oficiálního mluvčího školy (pokud tuto funkci nedelegují na jiného 
zaměstnance). (19, s. 216) 
Osobní kontakt mezi zdrojem a příjemcem má za úkol přitáhnout pozornost ke 
sdělení, přesvědčit a získat. To vyžaduje ze strany komunikátora (zdroje) specifické 
kvality. Mezi takové lze řadit: 
• verbální schopnosti – vhodná volba slov, správná artikulace, schopnost 
argumentovat, informovat, vyjednávat, a jiné; 
• neverbální schopnosti =tzv. řeč těla – mimika, gestika, haptika (kontakt 
dotykem), posturologie (postoj a držení těla), proxemika (vzdálenost mezi 
lidmi), a další; 
• jiné – například upravenost, vhodnost oblečení, sympatičnost, osobní 
přístup, zájem, důvěryhodnost, loajalita škole a další. (6) 
 
                                                 
7
 S těmito nástroji bude v rámci diplomové práce pracováno, proto se jim věnuji více v následujících 
kapitolách. 
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Při osobní komunikaci je vhodné využívat vizuálních pomůcek (brožury, prospekty, 
výroční zpráva…), které podpoří věrohodnost obsahu sdělení a dokáží organizaci 
propagovat i nepřímou cestou (jedná se o formu reklamy). Při přípravě na setkání by se 
měli pracovníci organizace připravit i na případné otázky či negativní postoj příjemce. 
Právě připravenost pracovníka zvyšuje míru úspěchu komunikace. Je nutné si uvědomit, 
že otázky či odtažitost značí obavy ze strany příjemce. Tím, že pracovník bude schopen 
zodpovědět otázky (případně jej odkáže na jiný zdroj – internetové stránky, stávající 
zákazníky, brožuru, aj.), si získá důvěru příjemce, což vede k posílení obsahu sdělení. 
I když je osobní komunikace časově náročná a vyžaduje osobnostní kvality 
pracovníka, má řadu výhod. Světlík (2009) uvádí jako výhody osobní komunikace: 
• okamžitou odezvu, kdy je možné podpořit sdělení doplňujícími 
informacemi; 
• vysokou schopnost upoutat pozornost, protože osobní kontakt vyvíjí na 
příjemce tlak a mnohy posílí jeho potřebu reagovat; 
• vysokou srozumitelnost sdělení podpořenou uvedenou okamžitou odezvou. 
 
2.5.3.4 Vztahy s veřejností 
Vztahy s veřejností (anglicky public relations - PR) zastřešují veškerou komunikaci, 
která má za cíl vytváření pozitivního veřejné mínění ohledně školy (případně její 
činnosti). Jedná se o soubor nástrojů sloužících k budování a udržení dobrých vztahů 
s veřejností8. Public realitons (PR) mají podobné rysy a vlastnosti jako reklama. Liší se 
ovšem v několika zásadních vlastnostech – dlouhodobá činnost, intervence u médií, 
nízké náklady na propagaci, důvěryhodnost sdělení, stanovenými cíly, aj. (2) 
Pro školy je PR ideálním nástrojem vzhledem k jeho nízké finanční náročnosti 
a vysoké účinosti co se týče zaujmutí potencionálního zákazníka. V rámci PR se 
zaměřujeme na: 
• budování dobrého image školy (včetně posilování důvěryhodnosti, stability, 
flexibility školy navenek); 
• posílení zájmu potencionálních zákazníků či partnerů školy; 
• budování povědomí o existenci školy, její činnosti, vzdělávacím programu, 
případně plánů do budoucnosti. (20, s. 221) 
                                                 
8
 Veřejností se rozumí zákazníci školy, její pracovníci, partneři. 
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Mezi hlavní úkoly PR lze zařadit systematické vytváření a udržování vztahů důvěry 
a vzájemného porozumnění s veřejností, utváření image školy prostřednictvím úplných 
a pravdivých informací o ní a její činnosti. To vše prováděno cíleně a soustavně. 
Při realizaci komunikačního procesu PR se nejčastěji využívájí následující nástroje: 
• zprávy – informace o zajímavých aktivitách a úspěších školy nabízené 
médiím s cílem zaujmout veřejnost (např. úspěch učitele v soutěži „učitel 
roku“, významné umístění žáka školy v soutěži, zajímavý výsledek 
spolupráce s některým z partnerů školy); 
• události – informace o jednorázových zajímavých akcích spojených se 
školou (např. pořádání kulturní či sportovní akce, účast na významné 
konferenci); 
• tiskové konference – oficiální vystoupení zástupce školy (většinou v rámci 
regionu) s cílem oznámit novinky a změny nebo vysvětlit konkrétní události 
(představení nového vzdělávacího programu, významná změna vedení školy, 
potvrzení či vyvrácení spekulací kolujících v médiích, aj.) 
• propagační materiály – oficiální zdroje informací jako jsou výroční zpráva, 
školní časopis, brožury, letáky, internetové stránky, apod.; 
• sjednocená vizualizace – nástroj pro podporu jednotné identity a image 
umožňující její diferenciaci (oproti konkurenci). Jedná se o sjednocení 
vizuální podoby loga, vzhledu a vybavení budovy, vzhledu propagačních 
materiálů, aj. (19, s. 217) 
 
Výhodou PR je nízká nákladovost (oproti reklamě), vysoká schopnost zaujmout 
veřejnost, vysoká důvěryhodnost a vypovídací schopnost. Nadruhou stranu při 
neprofesionálním řízení PR může dojít k poškození image školy, protože možnost 
ovlivnit média je téměř nulová. 
 
2.5.3.5 Reklama 
Reklama spadá mezi placenou formu nepřímé propagace organizace. Představuje 
finančně nejnákladnější způsob marketingové komunikace. Slouží k přesvědčení či 
ovlivnění potencionálních či stávajících zákazníků, veřejnosti a zaměstnanců. (5) 
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Reklama je schopna ovlivnit vysoký počet zákazníků, kteří jsou geograficky 
rozptýleni. Vyznačuje se nízkými náklady na kontakt a možností opakovat zvolené 
sdělení9. Jejím cílem je zaujmout potencionálního zákazníka a vytvořit u něj potřebu. 
Reklama vychází z předpokladu, že vzhledem k její veřejné povaze mají zákazníci 
tendenci vybírat produkty podporované reklamou. (9, s. 637) 
Mezi reklamní nástroje lze zařadit: 
• noviny, • internet, 
• časopisy, • brožury a propagační materiály, 
• rozhlas, • bilboardy a letáky, 
• televizi. (5)  
 
Vzdělávací organizace nejčastěji využívají pro šíření reklamy jen některé druhy 
médií (např. inzerce, reference v atlasech či přehledech škol, plakátové plochy, 
internet). Použití jiných médií (televize, rádia, apod.) je minimální z důvodu vysokých 
finančních nákladů a nízké účinnosti. 
Stejně jako ostatní nástroje komunikačního mixu slouží i reklama k následujícím 
cílům: 
• zvýšení poptávky po produktech organizace; 
• zisk nových zákazníků případně partnerů, kteří doposud s organizací 
nespolupracovali; 
• oslovení „starých“ klientů (zákazníků a partnerů); 
• tvorba pozitivní a silné image; 
• motivace pracovníků. (7, s. 293) 
 
Mezi zásady kvalitní reklamy spadá pravdivost, srozumitelnost, důvěryhodnost, 
přesvědčivost a v neposlední řadě i zapamavatelnost. Aby byla reklama (a do ní vložené 
finanční prostředky) efektivní, je nutné ji prvořadě naplánovat a realizovat. 
Při vytváření kvalitní reklamy je vhodné postupovat v následujících krocích: 
 
 
 
                                                 
9
 Periodičnost a délka opakování sdělení závisí na zvolené strategii reklamy a použitém nástroji. 
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1) Vytvoření reklamní strategie 
Ta v sobě zahrnuje stanovení cíle reklamy (čeho má být dosaženo), cílové 
skupiny (komu je určena), volbu média (čím bude prezentována) a volbu 
obsahu (jaký bude styl a charakter sdělení). 
2) Návrh koncepce 
Návrh vyžaduje kreativní přístup k tvorbě reklamy, který bude respektovat 
požadavky stanovené ve strategii reklamy. Cílem návrhu je vytvořit takovou 
reklamu, která bude nová, originální, neotřelá, svěží, zábavná, odlišná, 
neobvyklá, překvapivá, a podobně. 
3) Finanční a časové ohodnocení návrhu 
Objektivní zhodnocení finanční nákladovosti reklamy včetně vytvoření 
časového harmonogramu realizace. Při finančním plánování je nutné brát 
ohled na omezené zdroje školy a případné možnosti zisku financí pomocí 
daru či dotace. 
4) Realizace koncepce 
Realizace reklamy je stěžejním bodem, jelikož v tomto kroku se můžeme 
setkat se vznikem chyb zapříčiněným špatným plánováním v předešlých 
bodech (např. špatně zvolené médium, amatérské zpracování, ignorování 
cílové skupiny či její špatná volba, špatné finanční ohodnocení, aj.) 
5) Hodnocení účinnosti reklamy 
Poslední uvedená fáze hodnotí úspěšnost reklamy, přičemž dané hodnocení 
může být předběžné (testování na vybraném vzorku zákazníků), průběžné 
(hodnocení během působení reklamy) či následné (celkové zhodnocení po 
ukončení reklamní kampaně). Výsledky získané pomocí hodnocení dále 
škola může využít pro případné další plánování jiné reklamy. (7) 
 
Výhodou reklamy je menší časová náročnost, schopnost oslovit široký okruh 
potencionálních zákazníků, možnost dopředu pečlivě naplánovat kroky, objektivní 
zhodnocení úspěšnosti. Naproti výhodám má použití reklam pro školy více nevýhod, 
mezi něž lze zařadit především vysoké finanční zatížení, nutnost spolupráce 
s profesionální firmou, dlouhé časové období aplikace reklamy, nízká účinnost 
vzhledem k šíři oslovených příjemců. 
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2.5.4 Place 
Place neboli distribuce, nám odpovídá na otázky komu, kdy, jak a kde bude produkt 
dodán či předán. Distribuci lze charakterizovat jako proces přesunu výrobku či služby 
ke konečnému spotřebiteli. U podniků se nejčastěji jedná o určení cest k zákazníkovi 
(přímý prodej či zprostředkovaný prodej). 
 
„Pojem distribuce zahrnuje všechny aktivity vedoucí k tomu, aby se výrobek stal pro 
cílové zákazníky fyzicky dostupným“. (9, s. 107) 
 
Přímý prodej se uskutečňuje za využití přímé cesty od výrobce ke konečnému 
spotřebiteli bez využití mezičlánku. Jedná se o prodej prostřednictvím vlastní podnikové 
prodejny, zásilkový prodej či pojízdné prodejny. Výhodami přímého prodeje je nižší 
konečná cena, rychlejší distribuce, lepší zpětná vazba (bezprostřední přístup 
k informacím od zákazníka). Mezi nevýhody lze zařadit vyšší nákladovost (než 
u nepřímé cesty), omezenost při velkém geografickém rozptýlení zákazníků. 
Zprostředkovaný prodej se provádí za využití mezičlánků, kterými jsou nejčastěji 
maloobchody a velkoobchody. K výhodám nepřímého prodeje patří nižší nákadovost, 
menší náročnost z hlediska dopravy a skladování, aj, Nevýhody pak odpovýdají opaku 
výhod přímého prodeje. 
 
V souvislosti se vzděláním je spojena distribuce s řešením jednotlivých otázek 
souvisejících s předáním produktu – vzdělávacího programu zákazníkům. Distribuce je 
mnohdy podceňována nejen u podniků, ale i u škol, které tím přicházejí o možnost zisku 
konkurenčních výhod. 
Nejčastěji se vyskytujícím způsobem distribuce je formou prezenčního studia 
(požadováno na základních školách, preferováno na středních, volitelné na vysokých 
školách). Jedná se o výuku v jedné lokalitě, do které se studenti dopravují. Výuka pak 
probíhá nejčastěji v učebnách, případně ve venkovních prostorech či externích místech 
(např. výzkumné laboratoře), dle povahy studia. V rámci prezenční formy studia se 
předpokládá pravidelné fyzické navštěvování školy ve stanovenou dobu či intervalu 
(v závislosti na rozvrhu vyučovacích hodin). (19, s. 204) 
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Alternativou k prezenčnímu studiu je domácí studium, večerní studium, distanční či 
kombinovaná forma studia, jež nevyžaduje pravidelnou docházku, ale student přesto 
musí splnit požadavky stanovené školou. Jinými pravidly se poté řídí různé kurzy či 
školení, které se často konají v nepravidelných intervalech či jsou pouze jednorázové. 
Příkladem mohou být korespondenční kurzy, kurzy přes internet, aj. (19, s. 205) 
V souvislosti s distribucí školy řeší otázky týkající se umístění, dostupnosti 
a vybavení školy, skladby rozvrhu vyučovacích hodin a již výše uvedené distribuci 
konkrétního programu. Hlavní roli u těchto otázek ovšem hrají náklady (pro školu 
i zákazníka) a legislativní omezení. Důležitým hlediskem při volbě distribuce je i soulad 
se strategií a posláním školy. 
 
 
2.5.5 People 
Koncepce marketingového mixu 4P se postupem vývoje rozšířila o další „P“ people 
(lidé). Pod pojmem people se pro podnik rozumí zaměstnanci a zprostředkovatelé, jež 
přichází do styku se zákazníky. Zaměstnanci jsou pro podnik důležitým kapitálem, 
jelikož dotváří image firmy. Je potřebné mít v podniku kvalitní, kvalifikovanou 
pracovní sílu, o kterou je třeba pečovat. Onu péči o zaměstnance v podniku obstarává 
nejčastěji personální úsek, jenž zabezpečuje nejen výběr a získávání pracovníků, ale 
stará se o jejich motivaci, rozvoj, a jiné. 
Ve školním sektoru jsou lidé (pedagogičtí i nepedagogičtí pracovníci) důležitým 
prvkem. Právě oni přicházejí každodenně do styku se zákazníky. Záleží na kvalitě 
a efektivitě jednotlivých pedagogů, jež prezentují studentům jimi zvolený studijní 
program. Podobně závisí na schopnostech a dovednostech vedení školy, nakolik dokáží 
řídit jim svěřenou organizace. V neposlední řadě je důležitá i atmosféra mezi 
zaměstnanci, která mnohdy napomáhá ke zvyšování jejich efektivity. 
Z pohledu řízení školy se lidé řadí do vnitřního marketingu, který se zabývá 
následujícími oblastmi: 
• personální marketing – výběr a získávání zaměstnanců, 
• leadership – efektivní vedení lidí, 
• motivace, 
• vnitřní komunikace. (20, s. 266) 
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2.5.5.1 Personální marketing 
Personální marketing v sobě zahrnuje soubor činností vedoucích k získání co 
nejlepších zaměstnanců. Jedná se o jeden z prostředků, jež může zvýšit 
konkurenceschopnost organizace. 
Výběr vhodných pracovníků by měl být založen na objektivních požadavcích 
vyplývajících ze strategického plánu školy. Mezi požadavky spadá vysoká kvalifikace, 
důvěryhodnost, spolehlivost, zdvořilost, komunikativnost a další schopnosti 
a dovednosti odvíjející se od konkrétní pozice, na kterou by měl uchazeč nastoupit. Při 
výběru vhodného uchazeče se škola opírá o informace získané z pohovoru, dotazníku 
(nejčastější formou je životopis) a referencí. Poslední fází výběru pracovníka je 
objektivní zhodnocení všech uchazečů a volba toho nejlepšího, se kterým se poté 
uzavírá smlouva. 
 
2.5.5.2 Leadership 
Leadership10 neboli efektivní vedení lidí je jedna z podmínek efektivního 
fungování organizace. Lze jej charakterizovat jako inspirování a motivování lidí 
k naplnění cílů organizace. Předpokladem pro úspěšný leadership je existence reálných 
vizí a cílů, podporovaných strategií vedoucí k jejich naplnění. Leadership třímá ve 
svých rukou top management či ředitel organizace, jež ve vhodný čas a za pomoci 
vhodných prostředků dokáže vybudovat a především účinně používat organizační 
systém. V rámci vedení lidí je třeba: 
• definovat úkol – je nutné seznámit vedené lidi s konkrétními požadavky („co 
se od nich očekává“), 
• plnit úkol – dosažení stanoveného cíle (úkolu) a následná kontrola, 
udržovat efektivní vztahy – vytvářet a udržovat týmového ducha, motivovat nejen 
skupinu jako celek, ale i jednotlivce. 
2.5.5.3 Motivace 
Motivace pro manažery představuje účinný nástroj ke zvyšování efektivity 
pracovníků. V souvislosti se vzdělávací organizací lze motivaci použít i ke zvýšení 
efektivity žáků. 
                                                 
10Leadership – schopnost vést lidi, „...schopnost, která umožňuje vést jiné lidi, ale používá se i ve smyslu 
vedení organizace, tedy označení pro skupinu lidí, kteří řídí a spravují organizaci...“ (14, s. 9) 
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Herzberg rozlišuje dva typy motivace – vnitřní a vnější. Vnitřní motivace vychází 
z práce samé, když pracovník cítí, že vykonává zajímavou, podnětnou a důležitou práci 
spojenou s náležitou pravomocí a odpovědností. Vnější motivaci lze mnohem více 
ovlivňovat, jelikož se jedná o prostředky jako zvýšení platu, uznání, povýšení, 
pochvala, kritika, aj.  
Vzhledem k omezeným možnostem ředitele v rámci zvyšování platu je nutné, aby 
pedagogy motivoval dostatečně jinými prostředky (například podporou kreativity 
pedagogů, která uspokojí jejich potřeby seberealizace). Nelze však spoléhat na 
„zaručeně účinné“ prostředky motivace, jelikož lidé jsou samostatná individua a proto 
i přístup k nim vyžaduje dostatečnou originalitu. 
 
2.5.5.4 Vnitřní komunikace 
Vnitřní komunikací se rozumí efektivní komunikace s jednotlivými pracovníka nebo 
se skupinou pracovníků. Jedná se o nezbytný faktor úspěšného řízení organizace. 
Podstatou efektivní komunikace je přenos dostatečného množství informací ve správnou 
dobu. Problém v organizacích tvoří situace, kdy manager sděluje ostatním pouze část 
informací nebo je dokonce upravuje, což může vést ke vzniku fám či špatné 
interpretace. Jedná se o chybu v rámci tzv. vertikální komunikace11. Problémy se můžou 
objevit i v tzv. horizontální komunikaci (komunikace mezi lidmi na stejné úrovni), které 
mohou vyústit v otevřené střety a konflikty. Mezi tyto problémy se řadí rivalita, osobní 
rozpory, žárlivost, netaktnost, atp. V okamžiku, kdy dojde k výskytu problému, měl by 
manager zasáhnout a pomocí asertivního jednání daný problém vyřešit, případně 
„uklidnit situaci“. 
  
                                                 
11Komunikace mezi ředitelem, pracovníky a studenty. Jedná se o komunikaci po vertikální linii, jež lze 
dělit na komunikaci směrem dolů (od ředitele na nižší úrovně) a komunikaci směrem nahoru (od studentů 
potažmo pracovníků k řediteli). 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
3.1 Seznámení s organizací 
Základní škola a Mateřská škola Hněvotín je příspěvková organizace, jejímž 
zřizovatelem je obec Hněvotín. Sídlí na adrese Hněvotín č.p. 250. Zaměřuje se na 
všeobecné základní vzdělání žáků a přípravu dětí do školy (v rámci mateřské školy). 
Historie školy se datuje od roku 1929, kdy byla škola slavnostně otevřena jako státní 
česká měšťanská škola. V průběhu let poté prošla řadou změn a proměn. Současná 
vnější podoba budovy je z 80. let minulého století a do budoucna se počítá s její 
modernizací. Důležitým mezníkem byl rok 2008, kdy došlo k zásadnímu rozhodnutí 
o sjednocení výuky do jedné budovy12. V souvislosti s tím byla provedena přestavba 
vnitřních prostor, při níž byly zajištěny dostatečné kapacitní prostory pro výuku. 
V současnosti škola vhodně investuje svěřené finance do oprav a modernizace budovy 
a jejího okolí. 
ZŠ Hněvotín nabízí vzdělání pro zájemce z obce a jejího přilehlého okolí. Žáci mají 
k dispozici odborné učebny, moderní vyučovací techniku a jiné pomůcky. Škola se 
soustředí nejen na vzdělání žáků, ale poskytuje i další služby jako například zájmové 
kroužky, školní jídelnu, školní družinu, zprostředkování účasti na soutěži či pronájem 
prostor veřejnosti (především tělocvičny). 
Organizační struktura školy je znázorněna na Obrázek 3 Organizační struktura 
školy. V čele Základní školy a Mateřské školy Hněvotín stojí ředitel Mgr. Vladimír 
Čuka, který byl do funkce jmenován 1.7.2009. Statutárním zástupcem ředitele školy je 
Mgr. Vlasta Nováková, pro mateřskou školu je zástupcem ředitele Jarmila Dostálová. 
Celkově pracuje pro školu 28 pracovníků na plný úvazek a 2 pracovníci na částečný 
úvazek. Skladba zaměstnanců je zobrazena v tabulce Tabulka 2 Skladba pracovníků za 
rok 2010. 
 
                                                 
12
 Do roku 2008 výuka byla rozdělena do budovy č. p. 250 a budovy č. p. 101 v téže obci. Budova 101 
byla poté strategicky postoupena mateřské škole, jejíž prostorové kapacity byly značně poddimenzované. 
 Skladba zaměstnanců
souvisejících s provozem školy a
dostatečný vzhledem k
zajištěn dostatek pracovní síly k
 
Zařízení Pedagogič
pracovníci
ZŠ 12+1 část. úvazek
MŠ 5 
ŠD - 
ŠJ - 
 
Základní škola
Statutární 
zástupce ředitele 
školy
Pedagogové
Vychovatelé
Správní 
zaměstnanci
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Obrázek 3 Organizační struktura školy 
 je zvolena s ohledem na zajištění pot
 samotnou výukou. Počet zaměstnanc
 počtu tříd a žáků. Škola má tedy z hlediska personalistiky 
 vykonávání vlastní činnosti. 
Tabulka 2 Skladba pracovníků za rok 2010 (32) 
tí 
 
Vychovatelé Vedoucí ŠJ 
 Asistentka 
pedagoga 
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řebných činností 
ů je v současnosti 
Správní 
zaměstnanci 
3 
2 
- 
3 
jídelny
Správní 
zaměstnanci
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3.2 Analýza prostředí 
3.2.1 Slept 
3.2.1.1 Sociální faktory13 
Z demografického hlediska lze konstatovat, že populace v ČR stárne. Podíl na této 
skutečnosti má nižší porodnost v posledních letech a zlepšující se uroveň zdraví, která 
se projevuje tím, že se lidé dožívají vyššího věku. Celkově v ČR žilo v roce 2009 
10 506 813 obyvatel, přičemž 231 483 lidí žilo v oblasti Olomouce14. Za daný rok 
přibylo oproti předchozímu roku v zemi 39 271 nových obyvatel (10 927 přirozeným 
přírůstkem, 28 344 přistěhováním). 
 
oblast Olomouc 
Počet obyvatel činil v daném roce 231 483, což bylo o 504 obyvatel více než 
v předchozím roce. Mírný nárůst kopíruje trend posledních let a lze jej předpokládat 
i do budoucna, kdy by případný pokles počtu narozených dětí měl vyrovnat počet 
přistěhovalých. 
Oproti roku 2008 se narodilo o 368 dětí více a počet přistěhovalých15 stoupl o 136 
lidí. Celkový počet narozených dětí činil 2 681 a navazuje tak na velmi pomalu rostouci 
trend poslednich let. Z demografického vývoje lze předpokládat v brzké době jeho 
pokles (vlivem nástupu slabších ročníků). Počet dětí do 14 let byl 32 801, což činilo 
14,1 % celkové populace dané oblasti. Jedná se o počet potencionálních zákazníků 
základních škol. 
Průměrný věk obyvatel byl 40,6 let a je srovnatelný s republikovým průměrem. 
Poukazuje na skladbu obyvatelsta, kdy stoupající průměrný věk značí pokles porodnosti 
či růst věku obyvatel (případně obojí.) a naopak. 
 
Olomoucký kraj 
Celkový počet základních škol byl v dané oblasti pro rok 2009/2010 304. Teoreticky 
(vzhledem k rozsahu oblasti) se jednalo o počet potencionálních konkurentů školy. 
                                                 
13
 Údaje pro rok 2009 převzaté od ČSÚ. 
14
 Oblast Olomouc zahrnuje obce a města ležící v katastrální oblasti okresu Olomouc, který správně 
náleží do Olomouckého kraje. 
15
 Počet přistěhoválých činí rozdíl mezi skutečně přistěhovalými lidmi a odstěhovalými lidmi. 
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V daném roce navštěvovalo ZŠ 49 215 žáků, které vyučovalo 3 716 učitelů16 (z toho 
16 % mužů). V průměru připadalo na jednu školu 162 žáků, 8,7 tříd a 12,2 učitelů. Na 
jednu třídu připadalo průměrně 19 žáků. Do budoucna by se počet žáků na školu či třídu 
měl zvýšit, protože ministerstvo školství plánuje některé školy uzavřít17. 
 
Obec Hněvotín 
Počet obyvatel byl 1437, přičemž dětí do 14 let bylo 252 (17,5 % z celkového počtu 
obyvatel). Teoreticky se jedná o stávající a potencionální zákazníky školy. V náváznosti 
na vývoj předchozích let lze předpokládat, že by se klesající trend počtu dětí ve skupině 
do 14 let mohl zpomalit případně mírně vzrůst, vlivem plánovaného navýšení počtu 
obyvatel způsobeném masivní výstavbou nových domů. Obecně se předpokládá nárůst 
obyvatel na 1700-1800 občanů, což sebou přinese i vyšší počet dětí. 
V obci se v roce 2009 narodilo 12 dětí, což je oproti 2007 pokles o 1 dítě a oproti 
2006 pokles o 5 dětí. Vzhledem k průměrnému počtu narozených dětí za 
20 předchozích let činící 12,7 dětí ročně se jedná o průměrnou porodnost. (25) 
 
Počet nezaměstnaných pro oblast Olomouc je 13 876 (více mužů nežli žen). V obci 
Hněvotín činila míra nezaměstnanosti 12,6 %, která byla vyšší než průměrná míra 
nezaměstnanosti v ČR. Průměrná hrubá měsíční mzda v oblasti vzdělávání pro 
Olomoucký kraj za rok 2008 byla 19 679, což je pod hranicí průměrné mzdy, ale 
srovnatelné s průměrnou mzdou v Olomouckém kraji. (23) 
Životní úroveň obyvatel ČR se pozvolna zvyšuje. Dochází k růstu příjmů 
domácností a s tím spojeným růstem výdajů domacností. Zajímavostí je mírný růst 
výdajů na vzdělávání v posledních 4 letech, který značí, že lidé investují do vzdělání 
více financí (těžko posoudit zda v závislosti na inflaci či vlastním rozhodnutím). Do 
budoucna lze předpokládat, že se i nadále bude životní úroveň obyvatel zlepšovat, 
jelikož se země postupně dostává z ekonomické krize. 
 
                                                 
16
 Přepočtený počet učitelů plně zaměstnaných. 
17
 Stav k 31.12.2010. 
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3.2.1.2 Legislativní faktory 
Vzdělání patří mezi veřejné statky poskytované státem, které jsou upraveny 
následujícími normami18: 
• zákon č. 561/2004 Sb. o předškolním, základním, středním, vyšším 
odborném a jiném vzdělávání (školský zákon), ve znění pozdějších předpisů; 
• zákon č. 562/2004 Sb., kterým se mění některé zákony v souvislosti 
s přijetím zákona č. 264/2006 Sb.; 
• zákon č. 563/2004 Sb. o pedagogických pracovnících a o změně některých 
zákonů; 
• nařízení vlády č. 75/2005 sb. o stanovení rozsahu přímé vyučovací, přímé 
výchovné, přímé speciálně pedagogické a přímé pedagogicko-psychologické 
činnosti pedagogických pracovníků; 
• nařízení vlády č. 137/2009 Sb., kterým se stanoví katalog prací ve veřejných 
službách a správě; 
• nařízení vlády č. 362/2008 Sb. o zrušení některých nařízení vlády v oblasti 
školství, mládeže a tělovýchovy; 
• nařízení vlády č. 211/2010 o soustavě oborů vzdělání v základním, středním 
a všším odborném vzdělávání 
• soubor vyhlášek, směrnic, opatření, příkazů a pokynů MŠMT. (29) 
 
Ministerstvo školství plánuje v nejbližších letech realizovat projekt na bázi 
srovnávacích zkoušek, které by mohly být podkladem sestavení žebříčku kvality škol 
a do budoucna by mohly nahradit přijímací zkoušky na střední školy. V současnosti se 
jedná o projekt, jenž je ve fázi analýzy. Ministr školství má však velké ambice a uvažuje 
o zkušebním provozu již od příštího roku. 
Další změnou jsou plánované státní maturity, jejichž budoucnost je stále nejasná. Do 
primárního školství by jejich případné zavedení nemělo příliš zasáhnout. Podobně by 
primární školství nemělo přiliš ovlivnit zavedení plateb za studium vysokých škol. Lze 
pouze spekulovat, že by zpoplatnění terciálního vzdělávání mohlo uvolnit více financí 
pro nižší stupně vzdělávání. 
                                                 
18
 Normy se vztahují ke vzdělávání primárnímu (případně preprimárnímu). 
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Nově také z ministerstva školství přichází informace o opětovném zavedení 
školních osnov pro hlavní předměty (prozatím český jazyk a matematiku). Ministerstvo 
tak chce reagovat na velké rozdíly ve výuce jednotlivých škol. Především by tento krok 
měl prospět žákům, kteří přestupují z jedné školy na jinou. Tento návrh se však potýká 
s vlnou nevole ze strany škol, které na něm kritizují především nestabilitu legislativy, 
kdy se změnou vedení MŠMT se mění i jednotlivé normy a vyhlášky. 
 
3.2.1.3 Ekonomické faktory19 
V roce 2010 byla míra inflace 1,5 %, která je ve srovnání s předešlými lety 
(s výjimkou 2009) poměrně nízká. Odráží se v ní vliv ekonomické krize v ČR obdobně 
jako v předešlém roce. Podobný vývoj zaznamenalo i HDP, které za rok 2010 vzrostlo 
o 2,3% (v druhém pololetí o 3 %). Oproti roku 2009 se jedná o výrazné zlepšení. 
Vliv krize se projevil i na saldu státního rozpočtu, který se již řadu let pohybuje 
v záporných číslech. Pro rok 2010 státní schodek činil 156,4 mld Kč. Lze předpokládat, 
že i v dalších letech se nepodaří tyto čísla vyrovnat a státní dluh se bude i nadále 
prohlubovat. 
U státního rozpočtu školy nejvíce zajímají výdaje státu na primární a preprimární 
vzdělávání, které činily pro rok 2009 17 641 mil. Kč, 2008 17 764 mil. Kč a 2007 
16 181 mil. Kč. Celkové výdaje státu na vzdělávání ze státního rozpočtu činily – 2009 
38 465 mil. Kč, 2008 34 574 mil. Kč, 2007 36 695 mil. Kč. Výdaje státu na vzdělávání 
z územních rozpočtů činily – 2009 111 630 mil. Kč, 2008 98 378 mil. Kč, 2007 
101 054 mil. Kč. Dané výdaje jsou vzájemně zdánlivě nesouvislé, závisí na rozhodnutí 
konkrétních zvolených zástupců, jakou výši přidělí na vzdělávání. 
 
3.2.1.4 Politické faktory 
V ČR je politická scéna poměrně stabilní. V posledních letech se na politické scéně 
objevili relativně nové strany, které ji oživily, ale tyto strany většinou nemají 
dlouhodobou podporu voličů. U moci je od roku 2010 ODS, TOP09 a Věci veřejné, 
které si předsevzali realizovat důležité reformy, jež můžou v budoucnu nepřímo ovlivnit 
podobu primárního školství. I přes snahy opozice o jejich svržení již podnikly kroky 
k realizaci stanovených plánů. 
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 Údaje převzaty z ČSÚ. 
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V rámci regionální politiky jsou v Hněvotíně u moci nezávislí kandidáti, kteří se 
snaží podporovat rozvoj obce. Mezi jejich plány spadá i podpora místní školy a školky 
nejen pomocí finančních prostředků. Současný ředitel má plnou podporu zastupitelů, 
kteří věří, že silný ředitel dokáže školu pozvednout. 
 
3.2.1.5 Technologické faktory 
V oblasti školství se v posledních letech objevilo několik novinek. Mezi nejčastěji 
pořizované technické novinky v posledních letech patří interaktivní tabule. Jedná se 
v podstatě o druh dotykového displeje, kdy za pomoci počítače a projektoru lze promítat 
obraz na povrch tabule, kde lze pomocí dotyku ovládat samotný počítač a jeho software. 
Další z novinek je využívání výukového software právě prostřednictvím zmíněných 
interaktivních tabulí, kdy učitelé mohou na základě konkrétních programů vtáhnout 
žáky více do výuky. 
Zajímavým řešením, které využívají nejčastěji střední a vysoké školy, je e-learning. 
Tento systém funguje na principu autorizace, kdy oprávněným osobám je zveřejněn 
obsah e-learningu, kterým můžou být různé výukové dokumenty či on-line testy. 
Výhodou systému je on-line přístup (prostřednictvím internetu). V rámci základních 
škol by mohl být využitelný pro zadávání domácích úkolů, zobrazení probírané látky, 
apod. 
K novinkám patří i e-žákovská. Ta běží prostřednictvím internetu, kdy na základě 
vstupního čísla a hesla se rodičům zobrazí aktuální hodnocení jejich žáků. Tato služba 
je v současnosti nejvíce využívána na středních a vysokých školách. 
Za zmínku stojí i nová podoba učebnic pro výuku, která probíhá za využití počítačů 
(notebooků). Na trhu jsou k dispozici učebnice v elektronické podobě, které nabízejí 
interaktivní výuku. V současnosti sice není na trhu velký vyběr těchto učebnic, ale do 
budoucna lze předpokládat, že se nabídka přinejmenším zdvojnásobí. 
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3.2.2 Zákazníci 
V minulosti ZŠ Hněvotín navštěvovali žáci z širokého okolí (Olomouc, Lutín, 
Topolany, Slatinice, Ústín,…). V současnosti však na škole stále leží stín minulých let, 
kdy postrádala silného ředitele a svým způsobem stagnovala. Nýnější vedení usilovně 
pracuje na zvrácení tohoto stavu a jak je vidět z dotazníků a vlastního pozorování, tak se 
náročná práce zúročuje. Především zástupci nově příchozích zákazníků hodnotí reputaci 
školy a její činnost velmi pozitivně. Do budoucna by škola mohla tedy uvažovat 
o opětovném oslovení některých ztracených trhů (například v Lutíně). 
V současnosti navštěvují školu především žáci bydlící v Hněvotíně. Menšinu pak 
tvoří žáci z okolí (Topolany, Olomouc, Lutín). Zákaznický segment je tedy velice úzký. 
Určitou mírou se na tomto faktu podílí silní konkurenti, kteří přetahují potencionální 
klientelu, a také komunikace, jejíž největší intenzita je právě v rámci obce. 
Zvláštností pro primární stupeň školství je zacílení, které se nezaměřuje pouze na 
zákazníky (vzhledem k jejich věku) ale především na jejich zákonné zástupce. Právě 
zástupce žáka nakonec rozhoduje o tom, kterou školu mu vybere. S věkem se podíl 
rozhodování o volbě školy sice mění, ale většinou nedochází ke změně školy. 
Cílovou skupinou při komunikaci jsou děti od 3 do 15 let a dospělí od 18 do 60 let. 
Zaměření první skupiny od 3 let je z důvodu, že součástí školy je i mateřská škola, ze 
které zhruba polovina dětí pokračuje v dalším studiu právě na ZŠ Hněvotín20. Druhá 
cílová skupina má sice široké věkové rozpětí, ale je nutné si uvědomit, že ji tvoří rodiče 
či opatrovník dítěte. 
 
 
3.2.3 Zhodnocení výsledku dotazníku 
Dotazník uvedený v příloze byl aplikován na úzkou skupinu klientely. Konkrétně se 
jednalo o zákonné zástupce žáků21 nastupujících do první třídy. Tato skupina 
představuje nejpočetnější část nově příchozích zákazníků školy. Dotazník byl předložen 
18-ti rodičům, kteří jej všichni vyplnily v září 2010. Cílem dotazníků bylo odhalit 
účinnost současně využívaných komunikačních nástrojů školy. 
                                                 
20
 Skutečnost vyplývající z dotazníku uvedeného v příloze (otázka č. 2). 
21
 Dále uváděných jako rodiče. 
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Úvodní otázka se týkala místa bydliště rodičů. Účelem bylo zjistit místní příslušnost 
nové klientely. Z otázky vyplývá již výše uvedený fakt, že i nová klientela pochází 
většinově z Hněvotína. 
Rodiče se nejčastěji prvotně setkávají s informacemi o škole prostřednictvím učitelů 
v MŠ Hněvotín, dále pak od známých a z internetu. Poměrně silnou skupinu tvoří 
rodiče, kteří mají se školu již nějaké zkušenosti – sami ji navštěvovali nebo zde umístili 
jiné své dítě. 
Jako nejsilnější motivační prostředek pro umístění dítěte na školu se jeví dobrá 
dostupnost, blízkost bydliště a fakt, že dítě navštěvovalo místní mateřskou školku. 
Motivací (ovšem menší) je i dobrá pověst školy a nabídka individuálního přístupu 
k žákům. Většina rodičů přitom neměla volbu školy přiliš těžkou, jelikož neuvažovala 
o umístnění na některou konkurenční. Pouze dva respondenti uvedli, že se rozhodovali 
mezi ZŠ Hněvotín a ZŠ Mozartovou. 
Rodiče většinově hodnotili dosavadní činnost školy pozitivně. Lze z toho vyvodit, 
že použití některých marketingových nástrojů je pro školu prospěšné. S velmi dobrou 
odezvou se setkává prostředí (atmosféra školy), nabídka kroužků, pověst školy, její 
vybavení i výuka. O něco méně kladně byl hodnocen přístup učitelů. Obecně lze 
vyvodit, že nabídka školy je dobrá, má dostatečné technické zázemí, poskytuje 
požadované informace. 
Co se týče aktivity školy, tak většina rodičů současných „prvňáčků“ se již někdy 
účastnila některé z akcí pořádaných školou. Největší oblibě se těšila akce Pálení 
čarodějnic, Den otevřených dveří a Vánoční akademie. 
Poslední část dotazníku souvisela s využitím nabízené rozšiřující činnosti školy – 
školní jídelna, družina a kroužky. Značná část rodičů uvedla, že hodlá využít této 
nabídky. Z toho lze vyvodit, že daná činnost se setkala s pozitivním ohlasem. 
Na závěr měli rodiče možnost vyjádřit svůj názor, čehož využili pouze dva 
respondenti. Ti by si přáli více aktivit určených chlapcům, posílení mužské části 
učitelského sboru a zajištění příležitosti, kde by si žáci mohli pořídit svačinu (např. 
bufet). 
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3.2.4 Konkurence 
Z teoretického hlediska tvoří konkurenci ZŠ Hněvotín jakákoliv základní škola 
nacházející se v jejím okolí. Ve skutečnosti lze za největší konkurenty považovat 
základní školy v Olomouci a v sousedícím Lutíně. Jakékoliv další školy jsou totiž až 
příliš vzdáleny či je k nim horší dopravní spojení a jsou tudíž v rozporu s požadavky 
zákazníků na snadnou dostupnost školy22. 
 
3.2.4.1 ZŠ Lutín 
Základní informace: 
Název školy Základní škola a mateřská škola Lutín 
Právní forma příspěvková organizace 
IČO 70 98 62 07 
Adresa školy Školní 80, 783 49 Lutín 
Zřizovatel Obec Lutín 
Řetidel Mgr. Jan Spurný 
WWW stránky zs.lutin.cz/lutin/uvod 
 
Tato škola byla vybrána jako hlavní konkurent ZŠ Hněvotín, protože jí přebýrá 
klientelu. V minulosti bylo běžné, že žáci z Lutíná navštěvovali školy v okolních 
vesnicích (především v Hněvotíně). Dnes je však situace opačná, kdy danou školu 
navštěvují i děti z Hněvotína. Převážně se jedná o děti, jejichž rodiče v uvedené obci 
pracují. 
ZŠ Lutín je škola s bohatou historií, která má v současnosti otevřeno 17 tříd (1.-8. 
třída je rozdělena na A a B). Hlavní činností školy je poskytování základního vzdělání 
a systematická příprava dětí na další vzdělávání. Škola nabízí výuku klasických 
předmětů, obohacenou v posledních letech o výuku informatiky a technického kreslení. 
Podobně jako ZŠ Hněvotín zavedla škola výuku aglického jazyko od 3. třídy. 
Pozitiva 
• Dobrá pověst – škola udržuje úroveň výuky na stabilní hranici a pracuje na 
pozitivním image. 
• Kvalitní pedagogický sbor. 
                                                 
22
 Skutečnost vyplývající z dotazníku uvedeného v příloze (otázka č. 2). 
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• Velký prostror pro výuku – škola vlastní rozsáhlý komplex jehož součástí je 
i sportovní hřiště, aula, jídelna, zahrádka a vybavené odborné učebny 
(kuchyňka, třída určena pro pracovní činnosti, ...). 
• Dobrá dopravní dostupnost – v těsné blízkosti školy se nachází autobusová 
zastávka, škola navíc leží na hlavním tahu obce. 
• Aktivita školy – bohatá nabídka různých akcí pro žáky a veřejnost, podpora 
zájmové činnosti žáků (zájmové kroužky podobné jako u ZŠ Hněvotín). 
• Spolupráce se středními školy – škola každoročně organizuje pro žáky 
možnost návštěvy některých středních škol, o které se žáci zajímají. 
Negativa 
• Zpracování internetových stránek – velmi pomalé načítání, nízká aktualizace 
dat, nízká úroveň informací o činnosti školy. 
• Rozsah školy – vyšší stupeň anonymity a zároveň přítěž pro učitele, kteří 
musí na daný rozsáhlý prostor dohlížet. 
• Žáci zde postrádají volný prostor, ve kterém by mohli čekat na výuku v době 
delších přestávek (především poledních pauz), kdy nemohou být v některé ze 
tříd. 
• Stárnoucí pedagogický sbor – škola v nejbližších letech bude muset nahradit 
učitele, kteří se chystají do důchodu. 
• Slabší management – jehož vlivem často dochází ke vzniku konfliktů mezi 
zaměstnanci, které nedokáže náležitě usměrnit. 
Konflikty mezi školou a obecním zastupitelstvem 
 
3.2.4.2 ZŠ Mozartova 
Základní informace: 
Název školy Základní škola Olomouc 
Právní forma příspěvková organizace 
IČO 61 98 95 84 
Adresa školy Mozartova 48, 779 00 Olomouc 
Zřizovatel město Olomouc 
Řetidel PhDr. et PaeDr. Zbyněk Kundrum 
WWW stránky www.zs-mozartova.cz 
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Základní škola Olomouc byla výbrána jako potencionální hlavní konkurent 
z důvodu, že jej uvedli respondenti v dotazníku jako alternativní volbu školy (otázka 
č. 3). 
Jedná se o školu s dlouholetou tradicí poskytující základní vzdělání a přípravu dětí 
pro další studium. Prezentuje se jako efektivně fungující vzdělávací organizace. 
V současnosti ji navštěvuje 373 žáků, jež vyučuje přes 20 učitelů. Celkově výuka 
probíhá v 18 třídách (1. – 9. ročník členěný dle potřeby na A, B a C). 
Pozitiva 
• Dobrá pověst – škola udržuje úroveň výuky na stabilní hranici a pracuje na 
pozitivním image. 
• Dobrá přístupnost – sídlo školy je v těsné blízkosti městského obchvatu, 
poblíž školy se také nachází zastávka městské hromadné dopravy, jež 
navazuje na spoj do Hněvotína. 
• Silná klientela – školu navštěvuje velký počet dětí, který se i navzdory 
nepříznivému demografickému vývoji držel v minulosti na určité úrovně 
a za poslední rok narostl dokonce o 30 dětí. 
• Cílové chování – jasná definice cílu obecně užmoňuje organizacím růst, 
napomáhá k tomu například jasná vidina budoucnosti, motivace pracovníků 
cíle dosáhnout, efektivní kontrola, aj. 
Negativa 
• Externí školní jídelna – škola vlastní pouze výdejnu jídel, které jsou 
dováženy ze ZŠ Olomouc, Stupkova 16. 
• Těsná blízkost městského obchvatu – existuje zde riziko úrazu dítěte, pokud 
nebude dávat dostatečný pozor. 
•  Internetové stránky – po grafické staně působí amatérkým dojmem, nejsou 
optimalizované pro všechny prohlížeče (jen IE), z hlediska obsahu poskytují 
uživateli dostatek informací (pokud se k nim dokáže proklikat.). 
• Rozsah školy – velký počet dětí inklinuje k anonymitě a systémovému 
přístupu při řešení problémů, odklání se tak od individuálního přístupu 
k dítěti. 
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3.2.4.3 ZŠ Stupkova 
Základní informace: 
Název školy Základní škola Olomouc 
Právní forma příspěvková organizace 
IČO 47 65 71 89 
Adresa školy Stupkova 16, 779 00 Olomouc 
Zřizovatel město Olomouc 
Řetidel Václav Poul 
WWW stránky www.zs-stupkova.cz 
 
ZŠ stupkova byla vybrána jako potenciální silný konkurent z důvodu, že vychází 
vstříc náročnější klientele (inteligentní děti, ambiciózní rodiče, apod.) 
Jedná se o školu s rozšířenou výukou matematiky (od r. 1980), informatiky (od 
r. 2002) a hudební výchovy (od r. 2004). V současné době navštěvuje ZŠ 427 žáků 
v 20 třídách. Výuku zajišťuje 27 učitelů. Děti mají k dispozici 3 počítačové učebny, 
multimediální učebnu, 3 učebny Hv, dílny, cvičnou kuchyň, odborné učebny Ch, F, Př, 
Z a Vv a tělocvičnu. Škola má vlastní kuchyň i školní jídelnu, sportovní hřiště a hřiště 
pro školní družinu. 
Pozitiva 
• Kvalitní internetová prezentace – stránky jsou přehledné, graficky příjemné, 
uživatelsky intuitivní a poskytují dostatek relevantních informací. 
• Rozšířená výuka matematiky, informatiky a hudební výchovy. 
• Školní jídelna – škola provozuje školní jídelnu, která rozváží jídla i do jiných 
škol (např. ZŠ Mozartova). 
• Technické zázemí – velký počet odborných učeben vybavených kvalitními 
učebními pomůckami. 
Negativa 
• Rozsah školy – velký počet dětí inklinuje k anonymitě a systémovému 
přístupu při řešení problémů, odklání se tak od individuálního přístupu 
k dítěti. 
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• Horší dopravní dostupnost23 – v blízkosti školy se nachází autobusová 
zastávka MHD, která navazuje na spoj do Hněvotína. Dostupnost 
automobilem je horší, jelikož se škola nachází v obytné zástavbě. 
• Přijímací řízení – povinnost složit talentové zkoušky pro zařazení do tříd se 
zaměřením (matematika, informatika, hudební výchova). 
 
 
3.3 Produkt školy 
Nabídka základní školy je představována školním vzdělávacím programem (ŠVP). 
Ten se sestavuje každoročně na základě rámcového vzdělávacího programu24 (RVP). 
Učitelé tak mají možnost se podílet na sestavování ŠVP a vkládat do něj vlastní 
zkušenosti a představy. 
ZŠ Hněvotín se při výuce opírá o dva základní koncepty vzdělávacího programu, dle 
kterých učí v konkrétních třídách. V některých ročnících se výuka provádí na základě 
vzdělávacího programu „Základní škola“ (kód 79-01-C/01), ve zbylých ročnících učí na 
základě ŠVP. (32) 
Vyučování je zaměřeno na rozšiřování dovedností žáků (oproti dříve aplikovanému 
dodržovaní jednotné osnovy, která stanovovala objem a obsah probírané látky). 
Základní škola Hněvotín i na tak nízké úrovni vzdělávání v současnosti poskytuje 
širokou nabídku volitelných předmětů a zájmových kroužků. Přibližuje se tím systému 
používaném na vyšší úrovni vzdělávání a nabízí žákům možnost rozvíjet jejich 
potenciál. Volitelné předměty a zájmové kroužky tak rozšiřují nabídku školy 
a umožňují zvyšovat její konkurenceschopnost. 
Škola má odborně zajištěnou výuku všech předmětů na prvním stupni25 a většinu 
předmětů na druhém stupni. Vyučované předměty jsou podobné předmětům 
vyučovaným na většině základních škol.  
Zajímavostí pro danou školu je například výuka anglického jazyka od 3. třídy, což 
není typické pro většinu škol, ale odpovídá to současné poptávce. Škola v předchozích 
letech rozšířila výuku klasických předmětů (Čj, M, F, D,…) o nové, které se vztahují 
                                                 
23
 Myšleno pro žáky z Hněvotína. 
24Základní školy mají povinnost učit dle RVP od 1.9.2007. Do roku 2007 se učilo dle jednotných osnov. 
(28) 
25
 První stupeň školy představuje výuku do 5. třídy. Od 6. třídy se hovoří o druhém stupni. 
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k měnícímu se vnějšímu prostředí. Mezi nově vyučované předměty patří například 
výchova ke zdraví, enviromentální výchova (výchova k ochraně přírody a životního 
prostředí), technika administrativy (výuka psaní na počítači všemi deseti a základy 
tvorby dokumentů), informatika (výuka vztahující se k SW a HW počítače), a další. 
Obecně vzato se pedagogové snaží výuku neustále obměňovat a přizpůsobovat 
měnícímu se světu (i legislativě). 
 
 
3.3.1 Volitelné předměty a kroužky 
V roce 2009/2010 nabízela škola v rámci volitelných předmětů pro 6. – 9. ročník 
možnost navštěvovat další cizí jazyk (něměcký jazyk), design a konstruování 
a technické kreslení. Jak je patrné, většina volitelných předmětů rozvíjí schopnosti žáků 
v úzké oblasti. Žáci získané vědomosti mohou poté uplatnit při studiu na středních 
školách především technického typu. 
Nabídka zájmových kroužků je poněkud obsáhlejší než u volitelných předmětů. 
Zájmové kroužky jsou obecně zaměřeny na rozvoj dalších schopností dětí. Výuka 
kroužků je organizována ve škole dle platného rozvrhu pod taktovkou pověřené osoby 
(většinou pedagog školy). Jednotlivé kroužky jsou určeny vždy pro omezenou množinu 
žáků a probíhají v pravidelných intervalech. Do zájmových kroužků nabízených pro rok 
2010/2011 spadá: 
• keramika 
Keramika rozvíjí u dětí především jejich kreativitu, jemnou motoriku, 
představivost a trpělivost. Děti se během hodin naučí pracovat s keramickou hlínou 
a nástroji sloužícími k jejímu opracování. Kroužek je určen pro žáky prvního stupně. 
• reedukace 
Kroužek reedukace umožňuje dětem pracovat na vlastních specifických 
poruchách učení. Pod dohledem učitele se učí dle speciálně-pedagogických metod 
rozvíjet či upravovat porušené funkce a činnosti. Nejčastěji se zde učí odstraňovat 
poruchy čtení, psaní a počítání. 
• pohybové hry, sportovní hry 
Pohybové hry jsou určeny pro děti od 2. do 5. třídy. Nabízejí jim možnost uvolnit 
energii prostřednictvím pohybu. Kroužek rozvíjí pohybové schopnosti dětí, jejich 
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pružnost, fyzickou kondici i vytrvalost. Podobná charakteristika je i pro sportovní 
hry určené pro druhý stupeň. 
• dramatický kroužek 
Dramatický kroužek pomáhá dětem zlepšovat pamět, trénuje jejich neverbální 
komunikaci a ústní projev, upevňuje jim sebevědomí a pomáhá se vyrovnat se 
stresem (trémou). Kroužek je určen pro žáky 4. až 6. třídy. Děti mají možnost se poté 
představit v rámci některé z pořádaných akcí s nacvičeným představením. 
• cvičení z matematiky, cvičení z českého jazyka 
Cvičení z matematiky a z čestiny je určené pro žáky 9. třídy. Jeho úkolem je 
připravit žáky k přijímacím zkouškám na střední školy, případně rozvinout 
vědomosti z daných předmětů, které využijí při dalším vzdělávání. 
• ruční práce 
Tento kroužek rozvíjí u žáků jejich kreativitu, jemnou motoriku, představivost 
a trpělivost. Poskytuje jim možnost seznámit se s různými technikami a nápady, jak 
lze vyrobit různé druhy doplňků do bytu, ozdoby a další. Kroužek je přístupný 
žákům druhého stupně. 
• pěvecký kroužek 
Pěvecký kroužek je určen pro děti na prvním stupni. Děti si v něm procvičí své 
pěvecké dovednosti, naučí se nové písničky a rozvine své vokální schopnosti. Žáci 
poté mohou své dovednosti představit na různých akcích školy podobně jako 
v dramatickém kroužku. 
• jiné zájmové činnosti 
Zde lze zařadit kroužky, jež probíhají v prostorách školy, ale zastřešují je externí 
osoby. Jedná se o kroužek anglického jazyka, mažoretky a výuku hry na klavír. 
 
 
3.4 Place 
Škola sídlí v okrajové části obce s dobrou dopravní dostupností. Budova je 
umístněna u hlavního tahu obcí. V těsné blízkosti školy se nachází autobusová zastávka, 
z níž je možné se dopravit do Lutína, Topolan a Olomouce. 
Škola nabízí výuku pouze formou prezenčního studia. Žáci tak mají povinnost 
navštěvovat školu v pravidelných intervalech. Výuka probíhá od pondělí do pátku dle 
52 
stanoveného rozvrhu pro jednotlivé ročníky.V současnosti je výuka všech žáků 
soustředěna do jedné budovy.  
Výuka probíhá v učebnách a poloodborných učebnách dějepisu a zeměpisu, 
matematiky a výtvarné výchovy, výpočetní techniky, jazyků a hudební výchovy. 
V rámci tělesné výchovy škola využívá nedalekého sportovního areálu. K výuce 
pedagogové nově využívají interaktivní tabule, které jsou zabudované v několika 
třídách, a nově zakoupených počítačů a softwaru, které obohatily PC učebnu.  
 
 
3.4.1 Organizace výuky 
Výuka probíhá dle předem stanoveného plánu školy, který je sestaven před 
zahájením školního roku. Pro jednotlivé třídy je stanoven závazný rozvrh hodin, který 
zobrazuje časovou a místní posloupnost předmětů v konkrétních dnech. Časové zatížení 
a skladba předmětů (včetně jejich složení) je pro každou třídu odlišná a lze říci, že „čím 
vyšší třída, tím vyšší je náročnost“. Pro příklad je uveden počet vyučovacích hodin 
a předmětů v jednotlivých ročnících znázorněný v Tabulka 3 Náročnost výuky ve 
třídách. 
 
Tabulka 3 Náročnost výuky ve třídách (24)26 
Třída 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 
Počet hodin za týden 20 21 25 26 26 31 32 34 35 
Počet vyučovaných 
předmětů 
7 7 8 9 9 14 15 18 19 
 
Výuka jednotlivých předmětů probíhá v učebnách kmenových a odborných dle 
stanoveného rozvrhu. Ke změnám v rozvrhu dochází jen ve výjimečných případech, 
žáci jsou o případných změnách poté vždy dopředu informování (až na výjimky). 
V případě, že není přítomen učitel na vyučování, je za něj dosazena náhrada – tzv. 
suplování. Zastupující učitel poté buďto vyučuje dle stanovených osnov látku 
„suplovaného“ předmětu nebo se věnuje se žáky jiné činnosti. Ve zvláštních případech 
může výuka i odpadnout na základě rozhodnutí ředitel. 
                                                 
26
 Tabulka vychází ze zveřejněných rozvrhů pro rok 2010/2011. 
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3.5 Komunikace školy 
3.5.1 Vnější komunikace 
K hlavním cílům vnější komunikace se řadí: 
• prezentace aktivit a činnosti školy veřejnosti; 
• poskytování informací veřejnosti o cílech, úkolech a úspěších školy; 
• oslovení potencionálních klientů a jejich rodičů; 
• efektivní komunikace se stávajícími klienty a jejich rodiči; 
• posilování dobrého jména školy. 
ZŠ Hněvotín v současnosti využívá těchto prvků vnější komunikace 
• dny otevřených dveří; 
• internetové stránky; 
• publikace v místním tisku; 
• projekty adopcí; 
• aktivita školy; 
• ostatní vnější komunikace. 
 
3.5.1.1 Dny otevřených dveří 
Organizace dnů otevřených dveří byla dříve spíše obvyklá pro vyšší stupeň 
vzdělávání. V současnosti se však stává běžnou záležitostí, kterou nabízí již většina 
základních škol. Stejné je to i pro ZŠ Hněvotín, jež každoročně vyhradí jeden den, kdy 
je škola přístupná pro veřejnost. 
Jedná se většinou o den v týdnu, kdy mají rodiče a široká veřejnost možnost 
nahlédnout do výuky jakékoliv třídy. Zájemci o návštěvu si mohou prohlédnout 
prostory školy, vybavení učeben, přístup učitelů, způsob výuky, a jiné. 
Rodiče budoucích žáků první třídy mají navíc možnost (po předchozí domluvě se 
zástupcem školy) se do školy podívat v určenou dobu (pro rok 2010/2011 v lednu 
2011). 
Školu je možné si omezeně prohlédnout i během některé z pořádaných akcí 
(například Podzimní dílna, Velikonoční výstava, aj.). 
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3.5.1.2 Internetové stránky 
Internetová prezentace školy se nachází na adrese www.skolahnevotin.cz. Jedná se 
o nově vzniklé internetové stránky nahrazující původní značně neprofesionální 
prezentaci (adresa zshnevotin.skolniweb.cz). Ukázka uvodních stran zmíněných 
internetových stránek je na Obrázek 4 Nové a původní internetové stránky. Z původních 
stránek byl v únoru 2011 odstraněn jejich obsah, adresa však odstraněna nebyla. 
 
 
Obrázek 4 Nové a původní internetové stránky 
 
Nově stránky byly spuštěny před koncem roku 2010 a lze je hodnotit jako dobrou 
inovaci. Jedním z hlavních rozdílů, pomineme-li grafickou odlišnost, je využití domény 
první úrovně, která neobsahuje zbytečné reklamy a je snadno zapamatovatelná. Původní 
stránky využívaly doménu druhého stupně, jež ve většině případů obsahuje reklamní 
banner kazící celkový dojem z daných stránek. 
Z informačního hlediska nabízí mnoho zajímavých a potřebných informací. 
Struktura stránek je přehledná a základní orientace na nich je poměrně intuitivní. 
Nabízejí informace spojené s provozem organizace (vnitřní řád, organizační informace, 
zhodnocení předchozího období, aktuální a uskutečněné události, aj.) a její činností. 
Stránky Stránky jsou pravidelně aktualizovány, což lze zaznamenat především na 
úvodní stránce, která nabízí přehled aktuálního dění na škole. Pravidelná aktualizace 
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vyvolává v návštěvnících stránek dojem aktivity školy a její flexibility. Do budoucna by 
se škola měla i nadále věnovat aktualizaci těchto dat. 
 
• vzhled internetových stránek 
Z grafického hlediska působí stránky mnohem živěji, než jejich předchozí verze. 
Barevná skladba obsahuje tlumené i výraznější barvy. Dle mého názoru je na stránkách 
použito zbytečně mnoho barev (pravděpodobně pro odlišení jednotlivých částí). Bohatě 
by dle mého názoru stačily tři barvy a případně jejich odstíny. 
Stránky jsou zarovnány na střed, což je vhodné pro většinu dnes běžně používaných 
monitorů a zlepšuje to jejich čitelnost. Velkým plusem je i dobrá čitelnost při 
dvojnásobném zvětšení písma, což ani v dnešní době není považováno za samozřejmost. 
Samotné použité písmo využívá klasického formátu, na který je většina lidí zvyklá. 
Základní rám, v němž je umístněn obsah je tvarově zajímavý a přitahuje pozornost 
k samotnému obsahu. Podkladová barva (tzv. backround color) je zvolena v tlumené 
modré, což je správně, protože neodpoutává pozornost od textových částí. Podivným 
dojmem působí šedivý pruh, který sice vyzdvihuje pasáž s názvem organizace, ale 
zároveň překrývá napevno pozadí (zvláště malý obrázek na něm usazený). 
Podobně zvláštně působí i přeškrtnutí odkazu, když přes něj najedeme myší. 
Obvykle se odkaz zvýrazní jinou vizualizací (změnou barvy, změnou tučnosti, změnou 
pozadí či podtržením). Tento jev se vyskytuje pouze v obsahové části, v hlavičče 
a menu jsou využity zmíněné obvyklejší vizualizace. 
 
• kód internetových stránek 
Internetové stránky byly vytvořeny za využití programovacího jazyku php, pomocí 
nějž se generuje obsah stránek na straně serveru. Kód generovaných stránek je 
přehledný a dobře strukturován, což nebývá obecně zvykem. Kód byl optimalizován pro 
korektní zobrazení v nejběžnějších internetových prohlížečích (testováno v Internet 
Exploreru 8, FireFoxu 3.6 a Google Chrome 9.0). 
Při tvorbě stránek bylo využito kaskádových stylů, které jsou uloženy v externím 
souboru. Výjimku tvoří strojově generované části stránek, jež obsahují inline kaskádové 
styly. Tato skutečnost zbytečně prodlužuje a znepřehledňuje kód, což vede 
k prodloužení načítání stránky a snižuje modifikovatelnost (možnost změny vzhledu). 
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Zápatí internetových stránek postrádá informaci o správci webu a kontaktu na něj, 
pro případ nahlášení nefunkčních částí stránek či jiných problémů se stránkami. 
Nadruhou stranu zobrazuje přímý odkaz pro administraci internetových stránek, čimž 
vytváří příležitost pro jejich napadení hackerem. Běžně neexistuje přímý odkaz na 
přihlášení na administraci a přihlašovací stránka zůstává pro běžného uživatele skryta. 
Jako nevhodné hodnotím také použití znaku @ v e-mailových adresách (kontakt na 
pracovníky školy). Tento znak je přednostně vyhledáván automaty, které následně na 
rozpoznané adresy zasílájí množství nevyžádané pošty (spam). Řešením je nahrazení 
tohoto znaku obrázkem, jehož titulek se liší od daného znaku. 
Pozitivně hodnotím strojově generované alba fotek, jež při náhledu používají 
miniaturu na odkazovanou fotografii. Tento způsob značně urychluje načítání stránek 
(objem přenesených dat je minimalizován). 
Ve vyhledávačích (google.cz, atlas.cz) jsou stránky umístěny na páté a nižší pozici. 
Výjimku tvoří seznam.cz, který ji zobrazuje na druhé pozici27. Nízké umístění lze 
přičítat skutečnosti, že původní internetové stránky zabírají přední pozice a vytláčí tak 
nové na nižší pozice. Druhou příčinou jsou nedostatečně vyplněna metadata v hlavičče 
zdrojového kódu, která při správném doplnění usnadňují vyhledání stránek a pomáhají 
jim získat lepší pozici při zobrazení výsledků vyhledávání. Informace vložené do 
metadat se běžnému uživateli internetu nezobrazují, slouží především robotům 
vyhledávačů, jež je pročítají a pokud jsou podobné či shodné s dotazem uživatele, tak 
mu dané stránky zobrazí jako jeden z potenciálně možných výsledků. 
 
3.5.1.3 Publikace v místním tisku 
Pedagogové a žáci školy přispívají pravidelně do Zpravodaje obce (místní tisk) 
krátkými zprávami informujícími o aktivitách školy. Součástí těchto článků je i zpráva 
ředitele školy (potažmo jeho zástupce) shrnující její činnost za dané období. Především 
články dětských autorů jsou zajímavým zpestřením oficiálních tiskových zpráv a vtahují 
čtenáře blíže do dění na škole. 
Každý z publikovaných článků prochází pečlivou kontrolou pravopisu, aby si škola 
zbytečně nepoškodila reputaci. Děti ve svých článcích seznamují čtenáře s aktivitou, 
které se účastnily, (např. účast na soutěži, absolvovaná exkurze, veřejné vystoupení, 
                                                 
27
 Stav k 25.2.2011. 
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apod.). Dětšké články mají povětšinou citový nádech, kdy popisují jejich pocity při 
provádění nějaké činnosti. Pedagogové ve článcích více hodnotí aktivity souhrně či 
předkládají souhrné informace za určité období. Více formálního řádu pak obsahují 
články z pera vedení školy, které zastávají funkci oficiálního prohlášení školy. 
Ve výtisku jsou škole přiděleny zpravidla jedna až dvě strany z celkového počtu 
stran 10 a více. Zveřejňovaný obsah je složen z textových článků a fotografí s nimi 
souvisejícími. Celkově je publikace vytištěna na hladkém kvalitním papíru. Použité 
písmo je dobře čitelné a fotografie jsou poměrně dobré. Ukázka podoby článků je na 
Obrázek 5 Články školy ve zpravodaji 06/2010. 
 
 
Obrázek 5 Články školy ve zpravodaji 06/2010 (31) 
 
Zpravodaj obce je místní tisk obsahující informace o dění v obci. Jedná se o tisk, jež 
je vydáván několikrát do roka zdarma a je určen (nejen) pro občany obce. Informační 
pokrytí se tedy vztahuje na velmi malou oblast, přičemž účinnost lze považovat za více 
než dostačující. Jedná se o způsob informování veřejnosti o činnosti obce 
a organizačních složek pod ní náležících. 
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3.5.1.4 Projekty adopcí 
Škola se už několik let účastní projektů, jejichž účelem je sbírka finančních 
prostředků, které jsou následně použity za sjednaným účelem. V dnešní době těchto 
projektů využívá mnoho škol. Dětem dávají pocit sounáležitosti s podporovanou věcí 
a v neposlední řadě i hrdost, že se takového projektu účastní. Pro školu působí jako 
jedna z forem pozitivní propagace, která spíše než oslovení veřejnosti posiluje dobré 
jméno školy. 
 
Škola se v současnosti podílý na dvou projektech: 
• adopce na dálku 
Již třetím rokem je ZŠ Hněvotín součástí projektu Adopce na dálku. Adoptovala 
si indickou holčičku jménem Priya. Jedná se o holčičku z chudých poměrů, která má 
sen stát se lékařkou. Pomocí tohoto projektu se po dobu jednoho roku sbírají finance, 
jež jsou následně použity na financování jejího ročního školného. Každoročně se 
zasílá 5 300 Kč. (32) 
• adopce zvířat ze ZOO 
Druhým projektem je adopce zvířete žijícího v ZOO na Svatém Kopečku. 
Projektu se mohou účastnit žáci a učitelé, kteří finančním příspěvkem podporují 
život konkrétního zvířete. Sbírka financí je za dané období předána ZOO. V ZOO je 
poté většinou před výběh vedle popisu daného zvířete umístěna cedule oznamující 
jméno jeho majitele (v našem případě školy). 
ZŠ Hněvotín se na daném projektu účastní od roku 2008, kdy si adoptovala žirafu 
Rotschildovu jménem Paul. Od roku 2010 se takto stará o žirafí samičku Kaylu 
(sestru Paula), protože Paul byl převezen do jiné ZOO. Na Kaylu bylo dosud vybráno 
přes 5 000 Kč, přičemž je nutné zdůraznit dobrovolnost příspěvků. (32) 
 
3.5.1.5 Aktivita školy 
Škola sama organizuje nebo se organizačně podílí na mnoha různých akcích, na 
nichž prezentuje nadání a práci žáků školy. Některé z akcí mají již dlouholetou tradici – 
Drakiáda, vítání občánků, kulturní vystoupení pro důchodce, akademie ke dni matek, 
a další. Jiné si tradici teprve vytváří – Pálení čarodějnic, Podzimní dílna, Bazárek, ples 
SRPŠ, Velikonoční výstava, a další. Jak je vidět, školá si vytváří mnoho příležitostí pro 
prezentování její práce a činnosti dětí. 
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Kromě akcí škola zajišťuje pro žáky aktivity typu lyžařského výcviku, školu 
v přírodě, sportovní den, a jiné. Tento druh aktivity sice nespadá plně do komunikace 
školy, jelikož se při něm záměrně neprezentuje, ale rozvíjí to činnost školy a zvyšuje 
její atraktivitu v porovnání s jinými školami. 
Rodiče potencionálních klientů si mnohdy vyhledávají informace o podobných 
aktivitách školy a porovnávají je s konkurečními, aby svým dětem zprostředkovali 
nejlepší vzdělávání. Pro školy je tedy žádoucí podobné aktivity nejen zajišťovat, ale 
i informovat veřejnost o nich. ZŠ Hněvotín tak činí prostřednictvím výše uvedené 
publikace v místním tisku, nástěnek a na vlastních internetových stránkách. 
 
3.5.1.6 Ostatní vnější komunikace  
Do ostatní vnější komunikace jsou zařazeny druhy komunikace sloužící k předávání 
informací mezi školou a jejími stávajícími zákazníky (případně jejich zástupci). Mezi 
tyto druhy komunikace spadá: 
• schránka důvěry 
Slouží žákům školy jako důvěrný prostředník mezi nimi a výchovným poradcem 
v případě, kdy se žák dostane do problémů, které není schopen sám vyřešit. Schránka 
důvěry má v žákovi vzbudit pocit bezpečí, aby se mohl svěřit. Pokud se žák škole 
svěří s nějakým problémem (např. šikana, domácí násilí, a jiné), škola je povinna se 
jím zabývat. 
Bohužel se ve škole často setkávají s případy, kdy do schránky důvěry žáci vhodí 
i nepravdivý lístek, jehož účelem je zesměšnit tento nástroj nebo určitou osobu, 
případně jí přivodit obtíže. Škola ovšem tyto případy musí prošetřit, což zbytečně 
zabírá čas. Postih žáka za takové chování je poté velmi citlivá záležitost, protože by 
mohlo dojít k pozbytí významu schránky. 
• informační schůzky se žáky 
Jedná se o schůzku třídního učitele a žáků třídy, přičemž předmětem jednání jsou 
záležitosti týkající se dané třídy. V rámci této schůzky se například řeší školní výlety, 
exkurze, návštěvy divadel, třídní schůzky a jiné organizační záležitosti. Třídní učitel 
většinou řeší uvedené záležitosti v některé z vyučovacích hodin nebo o přestávkách. 
Složitejší záležitosti odkládá na dobu před či po vyučování. 
• školní e-mailová pošta 
60 
Každý učitel má v souvislosti s novými internetovými stránkami zřízen e-
mailový účet, který je v podobě „příjmení@skolahnevotin.cz“. Výjimku tvoří ředitel 
školy (formát „reditel@skolahnevotin.cz“) a jeho zástupce (formát 
„zástupce@skolahnevotin.cz“). 
Účelem školní pošty je efektivní komunikace mezi školou a žákem (či jeho 
zástupcem). Nevýhodou tohoto nástroje je jeho nízké využití. Řada učitelů volí pro 
e-mailovou komunikaci raději osobní účet (nežli školní), nejen kvůli snadnějšímu 
přístupu do osobního účtu i z domu, ale někdy i kvůli osobní nepřízpusobivosti ke 
změnám. 
• třídní schůzky 
Třídní schůzky slouží jako příležitost pro komunikaci mezi školou (zastoupenou 
pedagogy) a zástupcem žáka. Nejčastěji probíhají ve dvou fázích. Nejprve třídní 
učitel oznámí zástupcům žáků obecné informace o prospěchu ve třídě, o chování 
žáků, o úspěších a problémech některých, o důležitých akcích vztahujícíh se 
k dalšímu období, apod. V rámci první fáze se jedná spíše o jednostranné sdělení 
informací. Ve druhé fázi má zástupce žáka nárok na individuální konzultaci s třídním 
učitelem nebo s jiným odborným učitelem. Během druhé fáze dochází k oboustranné 
komunikaci, při níž má učitel možnost vyřešit problémy konkrétního žáka, případně 
zodpovědět dotazy zástupce žáka. 
 
 
3.5.2 Vnitřní komunikace 
Hlavními cíly vnitřní komunikace jsou: 
• motivace pracovníků a žáků školy; 
• poskytování informací o aktuálním dění ve škole a jejích bezprostředních 
plánech; 
• tvorba vhodného pracovního prostředí (podpora individuality, iniciativy, 
důvěry, porozumnění, kreativity). 
Při vnitřní komunikaci se škola opírá o tyto prostředky: 
• nástěnky ve sborovně a prostorech školy; 
• pedagogické rady. 
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3.5.2.1 Nástěnky ve sborovně a prostorech školy 
Nástěnky slouží k jednosměrné komunikaci školy se žáky či vedení školy 
s pedagogy (výjimečně mezi pedagogy). Zprávy na nich vyvěšené mají informační 
charakter. Využití nástěnky se liší dle jejího umístnění. 
Nástěnky ve sborovně zobrazují informace důležité pro chod školy, mezi něž patří 
kompletní rozvrhy všech vyučujících a tříd, rozvrhy dalších aktivit, náhrady výuky (tzv. 
suplování), různé plány a pokyny. Na těchto nástěnkách jsou vyvěšeny informace 
krátkodobého i dlouhodobějšího charakteru, které jsou buďto informační či nějakým 
způsobem závazné. 
Nástěnky vyvěšené ve třídách slouží k informování žáků dané třídy o aktuálních 
plánech, zobrazuje údaje spjaté s výukou (různé školní pomůcky) a s aktivitami 
souvisejícími se třídou (fotky z absolvované akce, práce žáků, apod.). Tyto nástěnky 
spravuje většinou učitel či pověření žáci, přičemž učitel odpovídá za vyvěšený obsah. 
Nástěnky umístněné na chodbách školy prezentují aktivity školy. Jsou na nich 
vystavené fotografie, obrázky a texty spjaté s konkrétní aktivitou, například adopce na 
dálku, ochrana přírody, výsledky umístění v soutěžích, apod. Informace na nich 
uvedené mají více obecný charakter a slouží jako podpora pocitu sounáležitosti se 
školou. 
Nástěnka umístěná před hlavním vstupem do školy plní speciální funkci. Jejím 
primárním cílovým příjemcem je zástupce žáka, který se prostřednictvím vyvěšených 
dokumentů dozvídá nejaktuálnější informace. Umístnění bylo zvoleno záměrně 
v externím prostoru školy, aby přístup k informacím nebyl časově omezen. 
Cíloví příjemci u nástěnek (až na nástěnky ve sborovně) nejsou jen žáci, ale 
i návštěvníci školy (např. rodiče při rodičovských schůzkách, bývalí absolventi, zástupci 
jiných škol, a další). 
 
3.5.2.2 Pedagogické rady 
Pedagogické rady se konají pětkrát za školní rok. Kromě první ustavující a poslední 
pedagogické rady předcházejí třídním schůzkám, které se pořádají ve stanovených 
termínech třikrát během školního roku28. 
                                                 
28
 Ve školním roce 2010/2011 je to v termínech – 22.11.2010, 10.01.2011 a 18.04.2011 
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V rámci první ustavující pedagogické rady se scházejí učitelé a ředitel školy a řeší 
otázky týkající se nadcházejícího školního roku. Tato rada se koná v termínu před 
zahájením výuky (konec srpna). V rámci ustavující rady se projednává organizace 
školního roku, přidělení úvazků a třídnictví, přidělení kabinetů a sestavuje se plán práce 
školy pro nadcházející školní rok. 
Následující tři pedagogické rady se zabývají podobnými otázkami. Provádí se na 
nich rozbor vzdělávacích a výchovních výsledků, dále se řeší organizační záležitosti, 
opatření na další období, vzniklé problémy, aktivita žáků (zapojení do soutěží, zájmová 
činnost), postřehy učitelů, hospitace a další. 
Poslední pedagogická rada se vztahuje na hodnocení práce školy za končící školní 
rok. Její termín je ke konci června. Hodnotí se činnost jednotlivých tříd, jejich prospěch 
a chování, naplnění plánu školy, úspěchy či větší problémy, dále se řeší organizační 
záležitosti a opatření pro příští školní rok. 
Každá pedagogická rada má předem stanovený program, včetně určení 
odpovědnosti za jednotlivé části programu. Taktéž je z každé rady vyhodnocován zápis 
pověřenou osobou, jež je poté uchováván, aby bylo možné do něj kdykoliv nahlédnout. 
Pedagogové mají možnost se k daným tématům vyjádřit, případně o nich diskutovat. 
Porady tedy nabízí oproti nástěnkám oboustranou komunikaci, při které je velkou 
výhodou okamžitá odezva (tzv. zpětná vazba). 
Pedagogické rady slouží řediteli jako účinný nástroj pro přenos informací. Jednotliví 
pedagogové mají možnost posoudit vlastní úspěšnost při výuce a získat přehled 
o činnosti školy. Jednání má i motivující sílu, kdy činnost a výsledky jednoho pedagoga 
mohou mít pozitivní vliv na zlepšení výkonu ostatních. V neposlední řadě je 
pedagogická rada kontrolním nástrojem, při kterém se zjiťuje úspěšnost plnění plánů. 
Kromě pravidelných porad pedagogů jsou ve škole konány i operační porady, jež 
jsou svolávány jen v některých případech. Jedná se o krátké porady, které jsou 
zaměřeny na rychlé vyřešení vzniklého problému či sdělení důležitých informací. 
 
 
3.6 SWOT 
Tabulka 4 SWOT analýza sumarizuje informace uvedené v rámci předcházející 
analýzy. Tyto informace jsou rozčleněny na silné a slabé stránky a příležitosti, hrozby. 
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Tabulka 4 SWOT analýza 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
• silný ředitel 
• individuální přístup 
• bohatá mimoškolní činnost 
• klima školy 
• umístnění školy 
• počet žáků 
• rozpočet 
• vzhled budovy 
• cílový přístup 
• spolupráce se středními školami 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
• oslovení lokality „Za hřištěm“ 
• nové komunikační kanály 
• oslovení ztracených trhů 
• partnerké školy 
• zaměření výuky na konkrétní oblasti 
• demografický vývoj 
• konkurence 
• poškození jména školy 
 
Jak je patrné, škola disponuje několika silnými stránkami, které poukazují na její 
dobrou činnost. Bohužel se však ještě vyrovnává s minulostí, kdy byla její existence 
ohrožena. Dnes se však jedná o organizaci, jež se snaží obnovit původní věhlas 
prostřednictvím modernizace a zavádění změn. K jejím dalším silnějším stránkám lze 
přiřadit obnovu majetku školy, modernizaci školních pomůcek, komunikaci, kvalitní 
pedagogický sbor či spolupráci s rodiči. Těchto silných stránek může v budoucnu využít 
k upevnění své pozice na trhu. 
Nadruhou stranu musí počítat s tím, že ji budou oslabovat uvedené slabé stránky. 
Příkladem může být rozpočet, který né vždy odpovídá potřebám školy. Dále pak 
poničený vzhled budovy školy, na jehož opravu chybí peníze a který může některé 
klienty odrazovat, i když je zcela konstrastní s pěkným a upravovaným interiérem. 
Nesmíme ani opomenout zanedbávaný cílový přístup, pod nímž si lze představit jasnou 
definici cílů a ztotožnění pracovníků s těmito cíly. Příkladem můžou být zmínění 
konkurenti z Olomouce, kteří definicí cílů a vizí dávají jasně najevo budoucí směr 
školy. 
Pro školu byly také určeny její budoucí příležitosti. Jako hlavní bylo označeno 
oslovení nových klientů. Škola by cílenou komunikací mohla zaujmout nové obyvatele, 
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kteří se do obce mají nastěhovat. Pokud by se jí to podařilo, teoreticky by se jí mohl 
navýšit počet žáků (především budoucích prvňáčků). Využít pro to by mohla i nových 
komunikačních kanálů – sociálních sítí nebo zaměřením výuky do určité oblasti 
(podobně jako u ZŠ Stupkova). 
Budoucnost školy by nejvíce mohl ohrozit demografický vývoj, kdy současná 
poměrně vysoká porodnost by měla zase klesat. Pro školu by to znamenalo pokles 
potencionálních i reálných klientů. Další z reálných hrozeb je možná rostoucí síla 
konkurence, jež by přetahovala klientelu školy ve svůj prospěch. Dopad by poté byl 
značný, jelikož by mohlo dojít k omezení činnosti školy. Jako poslední uvedenou 
hrozbou je zhoršení reputace školy. Obecně vzato je současná reputace školy velmi 
křehká a jakýkoliv negativní jev ji může poškodit. Ještě stále se v obci mnoho lidí 
přiklání k názoru, že místní škola se nevyvíjí příliš dobře. Přesto však mnozí již 
pozměnili své názory. 
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4 NÁVRH ŘEŠENÍ 
V analytické části došlo ke zhodnocení stávající situace ve škole. Lze konstatovat, 
že ZŠ Hněvotín v současnosti pracuje na svém rozvoji a snaží se aplikovat vhodné 
změny, jež by posílily její konkurenční postavení a dobré jméno. 
Komunikační plán školy by měl i nadále navazovat na současně využívané prvky 
komunikace (uvedeny v analytické části). Především vnitřní komunikaci by bylo 
vhodné ponechat v současné podobě, jelikož poskytuje dostatečný prostor pro přenos 
informací mezi vedením a zaměstnanci školy. 
Změny a úpravy by se měly dotknout vnější komunikace, kterou je nutné zdokonalit 
a více provázat, aby působila konzistentním dojmem. Doposud využívané prvky 
komunikace jsou sice dobré, ale celkově nepůsobí takovým směrem, který by si škola 
přála. Komunikační plán školy by tedy měl primárně obsahovat – internetové stránky 
(včetně navrhovaných změn), publikaci v tisku, dny otevřených dveří, projekty adopcí 
a ostatní drobnou komunikaci. Kromě toho by měl být obohacen o prvky uvedené 
v následující části práce. 
 
Vzhledem ke stávajícímu stavu, kdy školy mají poměrně omezené finanční 
prostředky a kdy musí prokazovat jejich účelné vynakládání, byly následující návrhy na 
zlepšení komunikace školy voleny s ohledem na jejich nákladovost. Dalším kritériem 
pro volbu návrhů byly cíle komunikace, kterým je oslovení nových zákazníků 
a zlepšení povědomí o škole. Cíle byly konkrétněji stanoveny na: 
• zlepšení stávajícího image školy tak, aby v rámci autoevaulačního hodnocení 
školy alespoň 60 % rodičů hodnotilo školu pozitivně; 
• zkvalitnění současné úrovně vnější komunikace školy tak, aby bylo 
dosaženo účinějšího oslovení zákazníků, což by nepřímo vedlo k nárůstu 
počtu žáků první třídy minimálně o 5 % (ideálně o 10-15%). 
 
Zacílení komunikace a jednotlivých návrhů by mělo být na rodiče dětí, kteří 
rozhodují o umístnění na konkrétní školu. Cílovou skupinu tedy tvoří dospělí ve věku 
18-45 let, jež mají nebo plánují děti. U nich lze předpokládat, že pro své dítě budou 
hledat vhodnou školu splňující jejich požadavky a očekávání. Dobře zvolenou 
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komunikací může poté ZŠ Hněvotín ovlivňovat povědomí veřejnosti o škole 
a motivovat rodiče k umístnění jejich dětí na ni. 
Na základě výše uvedených kritérií a v návaznosti na analytickou část práce byly 
vybrány následující návrhy zlepšení komunikace školy: 
• specializace školy 
Specializace školy byla zvolena z důvodu, že se jedná o jednu z příležitostí školy 
(zaměření výuky na konkrétní oblast). Pomocí rozšíření výuky lze oslovit nové 
zákazníky (spíše zástupce žáka) a posílit tím konkurenční pozici školy, která bude 
snadněji rozlišitelná od ostatních. Věřím, že tímto by škola mohla oslovit i nově 
přistěhované obyvatele obce. 
• cílené budování public relations (PR) 
Cílené budování PR je návrhem, který by měl minimalizovat některé ze slabých 
stránek školy (cílový přístup, počet žáků a částečně vzhled budovy). K tomu slouží 
podnávrhy deklarace cílů a vizí a posílení image školy. Obecně by tento návrh měl 
působit na veřejnost (především na její mínění o škole). 
• dokončení internetových stránek 
Návrh na dokončení internetových stránek vychází čistě z analytické části, v níž 
byly uvedeny nedostatky této nové prezentace školy. V návrhu jsou uvedeny možnosti 
na odstranění nedostatků a nápady na vylepšení obsahu stránek. 
• facebook 
Návrh na založení a využívání facebooku vychází opět z příležitostí školy (nové 
komunikační kanály), kdy využívá relativně nového reklamního nástroje. Pomocí 
facebooku lze šířit informace bezplatně a bez vynaložení většího množství úsilí. Jedná 
se o nástroj, pomocí nějž lze oslovit nejen zástupce žáka ale i samotné klienty školy 
(včetně těch potencionálních). 
• spolupráce se základními školami 
Spolupráce se základními školami je posledním návrhem, který vychází 
z příležitostí školy (partnerské školy). Tento návrh je pojat spíše jako inspirace do 
budoucnosti. Od ostatních návrhů se také odlišuje zaměřením komunikace – na 
konkrétní základní školy a jejich zástupce. 
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4.1 Specializace školy 
V současnosti lze vypozorovat zvýšený zájem rodičů o základní školy, které 
nabízejí rozšířenou výuků o některé předměty (nejčastěji informatiku, matematiku, 
tělocvik, hudební výchovu, cizí jazyky). Odráží to trend společnosti, kdy část rodičů 
klade vysoké požadavky na vzdělání vlastních dětí. 
Pro ZŠ Hněvotín se tím otevírá příležitost zaměřit svou výuku určitým směrem 
a přilákat tak více žáků. Škole by prospělo zaměření se do jedné oblasti, pro kterou by 
rozšířila či upravila výuku. V konkurenčním prostředí by se jednalo jednoznačně 
o výhodu, jež by mohla přitáhnout pozornost potencionálních klientů především 
z okolních vesnic. Zacílení tohoto návrhu je tedy na rodiče současných 
i potencionálních žáků. 
Doporučila bych navázat na probíhající změny, kdy škola v posledních letech 
posílila výuku anglického jazyka a zavedla jej jako povinný předmět od 3. třídy. K tomu 
nabízí žákům od 7. ročníku německý jazyk jako volitelný předmět a pro žáky 1. stupně 
anglický jazyk jako zájmový kroužek. Základy pro specializaci na výuku jazyků tedy 
škola má. 
Rozšíření výuky jazyků bych upřednostnila před jinými (informatikou či tělesnou 
výchovou), jelikož je tato varianta pro školu nejméně nákladná. U jiných předmětů by 
muselo dojít k investici finančních prostředků, aby byla zajištěna kvalitní výchova 
(nákupem učebních pomůcek, dodatečným školením pedagogů, pronájem prostor, 
apod.). 
Navrhovala bych, aby škola provedla drobné úpravy ve výuce jazyků a zaměřila se 
na její zkvalitňění a obohacení. Nabídku volitelného předmětu německého jazyka bych 
umožnila i pro 6. ročník, případně bych uvažovala o změně pro 8. a 9. ročník, kdy by 
„němčina“ byla vyučována jako povinný předmět. Škola by mohla uvažovat i o výuce 
jiných jazyků, kdy do popředí zájmu se v současnosti dostává zpět ruština. 
Zkvalitnění výuky by podpořilo školení pedagogů či pořízení nových učebních 
materiálů. Výuka by mohla být obohacena o pravidelné cvičení prostřednictvím 
programů na počítači. V současnosti na trhu existuje nepřeberné množství programů 
určených na podporu výuky jazyků. 
Při výuce jazyků by škola také mohla využít projektů evropské unie, z nichž bych 
upřednostnila projekt e-twinning. V ČR tento projekt zastřešuje Národní podpůrné 
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středisko pro eTwinning, jež je součástí agentury NAEP. Projekt eTwinning lze 
charakterizovat jako aktivitu zaměřenou na podporu mezinárodní spolupráce škol, kdy 
prostřednictvím evropského portálu (www.etwinning.net) lze vyhledat školy v Evropě 
a následně spolupracovat na společných projektech žáků a učitelů. Při práci na 
projektech probíhá intenzivní komunikace s žáky ze zahraniční, jež je motivuje využívat 
cizí jazyk v reálné komunikaci. (15) 
 
Celkově návrh specializace školy rozšiřuje její nabídku. Zaměření na jazyky by 
jednoznačně posílilo image školy, kdy by školu bylo možné jednoznačně identifikovat 
mezi ostatními. Jedná se tedy o návrh posilující konkurenční pozici29. 
 
 
4.1.1 Náročnost návrhu 
Z finančního hlediska může návrh vykazovat nulové náklady na jeho realizaci 
v případě, že se škola nerozhodne investovat finance do školení pedagogů či nákupu 
učebních pomůcek. V opačném případě by návrh byl finančně náročný, protože učební 
pomůcky jsou poměrně drahé a náklady na školení taktéž. Odhadované náklady pro 
příštího půl roku by se mohli pohybovat do 60 000 Kč a zahrnovaly by nákup učebních 
pomůcek, případně školení menšího rozsahu. Lze předpokládat, že v budoucnu bude 
nutné vynaložit další finanční obnos spojený s postupnými změnami. 
Z hlediska času je návrh poměrně náročný, jelikož vyžaduje pečlivé naplánování 
a organizaci. Dosti času zabere i samotná příprava jednotlivých pedagogů, kteří budou 
muset sestavit plán výuky a zakomponovat do něj změny. Časový odhad je zhruba jeden 
týden na naplánování a 2 měsíce na zorganizování potřebných činností. 
Odpovědnost je u tohoto návrhu rozdělena mezi pedagogy a vedení školy, kdy 
pedagogové budou odpovídat za výuku, a prvotní organizaci by mělo zajistit vedení 
školy. 
Konečné zhodnocení projektu je uvedeno v tabulce Tabulka 5 Zhodnocení návrhu 
na specializaci školy. 
 
                                                 
29
 Nejbližším přímým konkurentem by poté byla ZŠ Hálkova (Olomouc) a ZŠ Svatoplukova (Štenberk), 
jež nabízí rozšířenou výuku jazyků. 
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Tabulka 5 Zhodnocení návrhu na specializaci školy 
Přínosy Negativa 
• Oslovení potencionálních zákazníků  
• Rozšíření nabídky školy 
• Konkurenční výhoda 
• Rozvoj specifických znalostí žáků 
• Posílení image školy 
• Organizačně náročný návrh 
• Nutnost iniciativy pedagogů 
• Potřeba školení pedagogů 
 
 
4.2 Cílené budování public relations 
Škola si zakládá na budování dobrých vztahů s veřejností, kdy se snaží o zlepšení 
vlastního image. Její prioritou je vzbuzovat pocit důvěryhodnosti organizace, budování 
a udržování vztahů a v neposlední řadě i ovlivňování názorů a úsudků veřejnosti. 
Nejvýraznějšími prostředky, pomocí kterých takto činí, je publikace v místním tisku 
a marketing událostí (akce pro veřejnost, dny otevřených dveří, aj.). Její úsilí přináší 
kladný ohlas, kdy veřejnost přehodnocuje vlastní názory a hodnotí ji lépe, než tomu 
bylo před třemi lety. Přesto však lze školu povzbudit k další činnosti a navrhnout jí jiné 
možnosti vedoucí k lepšímu stavu public relations. 
Mezi mé návrhy vedoucí k posílení public relations patří deklarace cílů a vizí školy 
a posílení image školy. Všeobecně jsou návrhy zacíleny na širokou veřejnost, která je 
jedním ze zdrojů informací pro rodiče potencionálních i stávajících klientů školy. 
Primární cílovou skupinou je tedy veřejnost a sekundární skupinu tvoří rodiče žáků 
a dětí. 
 
 
4.2.1 Deklarace vizí a cílů školy 
Jako první bych zmínila stanovení vizí a cílů školy. V současnosti nemá škola 
veřejně deklarované vize či cíle, jichž by chtěla dosáhnout. Je to škoda, protože 
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veřejnost si mnohdy na jejich základě utváří základní představu o dané škole. Tvorba 
vizí a cílů je vlastně součástí podnikové identity30, od níž se odvíjí image školy. 
ZŠ Hněvotín má zvolen jako hlavní cíl přípravu žáků pro budoucí studium či 
povolání. Jedná se o obecný cíl nebo spíše poslání základních škol, které vyplývá ze 
zákona. Škola by však měla promyslet vlastní cíl(e), které dají veřejnosti jasně najevo 
„kdo tato organizace je“ a „kterým směrem se ubírá“. To umožní škole jednoznačně se 
odlišit od konkurence. Posílí to její postavení, kdy bude vnímána jako sebevědomý 
subjekt. Ovlivní to také loajalitu zaměstnanců, kdy správně nastavené cíle je budou 
motivovat, práce je bude uspokojovat a zaměstnanci budou školu pozitivně prezentovat 
veřejnosti. 
Při stanovování cílů je nutné zohlednit časové hledisko, možnost kontroly naplnění 
cíle, schopnost jej realizovat a specifikovat. Škole bych doporučila stanovit nějaký 
dlouhodobý cíl (označován jako vize), který by mohla deklarovat prostřednictvím jejich 
komunikačních kanálů (např. na internetových stránkách, ve výroční zprávě, 
prostřednictvím článku v tisku, aj.). Při stanovování vizí je vhodné nezabíhat do příliš 
velkých detailů, k tomu slouží strategické a operativní cíle. 
Důležitou roli při tvorbě vizí hraje týmová spolupráce, kdy vedení školy projednává 
s pedagogickým sborem (případně se školskou radou) jak by vize školy měly vypadat. 
Jako inspiraci zde uvádím příklady dobrých vizí některých škol: 
 
„Budujeme školu, která připraví žáky pro uplatnění se v běžném životě a do které 
děti i učitelé chodí rádi“31 
 
„Vytvořit takovou školu, která je místem jistoty, bezpečí, vzájemného porozumnění 
i pozitivních lidských vztahů a děti z ní budou odcházet do života všestranně vybaveny, 
abychom tak splnili přání a naděje, které rodiče vkládají do svých dětí.“32 
 
„Naším cílem je stát se učící školou, která je pro své systematické směřování ke 
kvalitě a zdraví přitažlivá jak pro své žáky a jejich rodiče, tak pro své zaměstnance.“33 
                                                 
30
 Podniková „identita je chápána jako prostředek ovlivňování image firmy. ...,firemní identita je to, jaká 
firma je nebo chce být, zatímco image je veřejným obrazemt této identity“. (22) 
31
 Základní škola, Hradec králové, třída SNP 694 
32
 Základní škola a mateřská škola Velhartice 
33
 Základní škola, Mendelova 
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„Naše škola chce z každého žáka vychovat kulturního a zvídavého člověka, který 
svobodně myslí, poctivě pracuje a váží si sebe i okolního světa a dokáže si nalézt své 
místo ve společnosti. Zároveň každému dítěti umožní rozvíjet svůj talent a nadání 
a věnovat se svým zájmům.“34 
 
Škole bych doporučila při vytváření vize zaměřit se na žáky, kteří by měli být 
elementárním prvkem, od nějž by se odvíjel celkový obsah. Vhodné by bylo 
zakomponovat do vize i rozšířenou výuku jazyků. Níže je uveden můj návrh vize, jež by 
bylo možné použít. 
 
Usilujeme o to, abychom poskytli každému dítěti možnost dosáhnout v nějakém 
směru pocitu úspěšnosti s tím, aby z naší školy odcházeli žáci nejen s potřebnými 
znalostmi, ale i s bohatými jazykovými a jinými dovednostmi a návyky, které jim umožní 
orientaci v životě, se schopností přiměřeně řešit životní situace i s chutí dále se 
vzdělávat. Vedle vzdělávání žáků chceme vytvářet prostor pro zapojení rodičů do 
činnosti školy a podporu vzájemné spolupráce. 
 
Zvolená vize by měla být rozpracována na konkretizující cíle (převážně 
střednědobého charakteru). Konkretizující cíle se zabývají jednotlivými oblastmi, které 
si škola předem určí jako důležité. Mezi tyto oblasti nejčastěji spadá personální politika, 
klima školy, způsob a formy výuky, finanční politika, monitoring a kontrola, spolupráce 
s rodiči a veřejností, aj. 
Předem je nutné upozornit na skutečnost, že i sebelépe zvolené cíle a vize nemusí 
vždy přinést kýžený výsledek. V okamžiku, kdy se s nimi škola neztotožní, dochází ke 
vzniku rozporů, jež poté veřejnost vnímá negativně. Lze říci, že veřejnost zde hraje roli 
kontroly, zda škola plní nastavené cíle nebo zda se chová jinak, než si předsevzala. 
 
 
4.2.2 Posílení image školy 
Druhým krokem ke zlepšení public relations je budování image školy. ZŠ Hněvotín 
v současnosti pracuje na vytváření pozitivního povědomí veřejnosti o škole a snaží se 
                                                 
34
 Základní škola, Mládežnická 536, Trutnov 4 
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odstraňovat negativní faktory. Činí tak prostřednictvím neustálého připomínání 
existence školy – organizování aktivit, informování veřejnosti o aktivitách a úspěších 
školy, aktualizací dat a podobně. I přesto se však ve společnosti objevují zkreslené 
představy, jež škole škodí. 
Jednu ze zkreslených představ vytváří rozpor mezi vnějším a vnitřním vzhledem 
školy. Vnější vzhled budovy evokuje dojem, že škola je stará a né příliš udržovaná. 
Přitom vnitřní vybavení, vzhled i atmosféra jsou zcela odlišné (Obrázek 6 Vzhled školy 
(24)). Uvnitř škola hýří barvami, novým vybavením i didaktickými pomůckami. Škola si 
je tohoto rozporu vědoma a snaží se jej odstranit pořádáním dne otevřených dveří či 
publikací fotografií v místním tisku. Vhodným prostředkem pro zobrazení stavu 
vnitřních prostor škole je i virtuální prohlídka školy (tento návrh je více rozveden dále 
v práci). 
 
 
Obrázek 6 Vzhled školy (24) 
 
Dalším řešením, jež by daný rozpor odstranilo, je oprava fasády budovy. Škola již 
několik let zvažuje investici do tohoto projektu, ale naráží na omezený rozpočet. Její 
snahou je zisk dotace z fondu EU, který by snížil finanční zátěž. Vzhledem k současné 
situaci, kdy škola investovala značnou část financí do přestavby mateřské školy a do 
oprav základní školy (obnova prostor, výměna oken, oprava střechy, aj.), nelze očekávat 
brzkou realizaci tohoto projektu. 
 
Dalším prostředkem pro posílení image školy jsou propagační materiály. Mohlo 
by se zdát, že pro školu nejsou příliš vhodné, ale jedná se o účinný prostředek, pomocí 
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kterého lze šířit potřebné informace. Jako propagační materiál bych zvolila brožuru, 
v níž by byly obsaženy informace pro případné zájemce o studium. 
S propagačními brožurami se nejčastěji setkáváme na středních a vysokých školách, 
pro základní školy nejsou příliš atraktivním prostředkem komunikace. Do budoucna 
však lze předpokládat, že podobně jako internetová prezentace tak i brožury budou 
běžnou součástí komunikačního plánu většiny základních škol. 
Rozsah brožury by neměl překročit 30 stran, protože by se tím stal pro čtenáře 
nezáživným. Při návrhu vzhledu brožury bych doporučila držet se podobného 
grafického podkladu, který je použit na internetových stránkách, což by podtrhlo 
jednotnou vizualizaci. Doporučovala bych také pravidelnou aktualizaci brožur 
minimálně každého půl roku a maximálně každé dva roky. Odpovědnost za tuto 
aktualizaci by mohla ležet na bedrech zástupce ředitele, případně na pověřeném 
pedagogovi. 
Obsah brožury by měl být vytvářen pro zástupce žáka, jež v konečné fázi rozhoduje 
o umístnění na konrétní školu. Na začátku bych uvedla předmluvu ředitele, jež by 
uvítala čtenáře a stručně jej seznámila se školou. Na dalších stranách by měly být vize 
či cíle školy, silné stránky školy, informace o vzdělávací nabídce školy (včetně 
rozšířené výuky jazyků) a způsob výuky (případně hodnocení žáků). Druhá část brožury 
by zájemce seznámila s nabídkou zájmových kroužků a aktivitami školy35. Na závěr 
bych shrnula informace do souhrnu, jež by vyzdvihoval přednosti školy a motivoval 
zájemce k přihlášení na školu (tento souhrn by bylo dobré vložit i do internetové 
prezentace). 
Navrhuji pro začátek tisk 40 ks brožur. Objem tisku se může zdát relativně nízký. 
Ale důvodem je, že škola by po určité období (například půl roku) sledovala jejich 
účinnost a zájem o ně. Pokud by s tím byla spokojená, mohla by objednat vyšší počet 
brožur. Je také nutné si uvědomit, že se jedná o rozsahově malou školu (průměrný počet 
žáků nastupujících do první třídy za poslední tři roky se pohybuje kolem 20 dětí). 
Distribuce brožur by mohla probíhat v rámci dne otevřených dveří, kdy by je 
pedagogové předávali rodičům potencionálních žáků. K dispozici by brožury byly i při 
osobní konzultaci případných zájemců. Cílovými příjemci tohoto způsobu komunikace 
jsou tedy rodiče budoucích žáků. 
                                                 
35
 Doporučila bych zobrazit aktivity školy ve formě fotograficí s popisky. 
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Pozitivní image by podpořilo i logo školy, které je dnes ještě stále výsadou spíše 
středních a vysokých škol. Přitom graficky pěkně zpracované logo sjednotí vizuální 
podobu komunikačních prostředků školy (internetových stránek, výročních zprav, 
dopisů, e-mailů, pozvánek, a dalších). Příjemci zprávy tak mají zjednodušenou 
identifikaci objektu, jež mu zprávu zasílá. 
Grafické zpracování loga školy by bylo vhodné přenechat na profesionální firmě 
pohybující se v oblasti návrhu grafických podkladů. Tato firma by zpracovala několik 
návrhů loga, z nichž by škola zvolila nejlepší. Součástí návrhu loga většinou bývá i jeho 
úprava pro internetové stránky, dokumentaci či samostatný tisk. Výhodou tohoto řešení 
je profesionální zpracování, kdy na základě průzkumu je logo „šité na míru“ škole. 
Nevýhodu tvoří vysoké náklady na realizaci. 
Podstatně levnější variantou je možnost přenechání tvorby loga na žácích, kdy by 
škola využila jejich kreativity. Pokud by vytvoření loga zorganizovala jako soutěž, pak 
by se zajistila i dostatečná motivace dětí. Při tomto řešení však škola riskuje, že logo 
nebude dostatečně reprezentovat školu a jeho účinnost tak bude mizivá. 
Na závěr je nutné si uvědomit, že jakákoliv i nepatrná změna image školy se projeví 
až v delším časovém horizontu. Proto by i při plánování změn měl být vyhrazen 
dostatečný časový úsek, po který se bude sledovat její účinnost. Dalším faktorem 
úspěšnosti (kromě času) je i množství informací, které je zveřejněno v souvislosti se 
změnou image. Obecně platí vztah přímé úměry – čím více relevantních informací je 
poskytnuto, tím rychlejší je i odezva okolí. Přitom nezáleží na skutečnosti, zda je 
vnímána negativně či pozitivně, protože i negativní odezvu lze včasným zásahem 
obrátit v pozitivní. 
 
 
4.2.3 Náročnost návrhu 
Z finančního hlediska by při realizaci všech návrhů došlo k zatížení rozpočtu 
(především při realizaci opravy fasády). Jediný z návrhů, jež nevyvolá žádné finanční 
výdaje, je deklarace vizí a cílů školy, která ovšem vyžaduje pečlivé promyšlení. 
Finanční výdaje si vyžádá tisk brožur, kdy lze předpokládat náklady do výše 
8 000 Kč (cena barevného tisku 40 kusů brožur). Pokud by se škola rozhodla navýšit 
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objem tisku, tak by došlo ke snížení ceny za jednu brožuru, protože většina tiskáren 
poskytuje na vyšší objem slevy. 
S náklady je nutno počítat také u návrhu loga, pokud jej realizuje externí osoba. 
Průměrná cena loga menších podniků se pohybuje od 5 000 Kč a výše. Vzhledem 
k velikosti školy a následnému využití loga by jeho cena neměla přesáhnout 10 000 Kč. 
Následná aplikace loga by se mohla obejít bez dalších nákladů, pokud by se správně 
načasovali jednotlivé aktivity. Aplikace do facebooku a dokumentů by byla zdarma, 
jelikož by ji provedl pověřený pedagog. Při aplikaci na web by také nemělo dojít 
k výdaji financí, pokud by se aplikace provedla v rámci úpravy internetových stránek. 
Aplikace do brožur by mohla být zdarma, pokud by návrh brožury byl dokončen až po 
zhotovení loga. 
Realizace návrhů je z časového hlediska rozdílná. Pro deklaraci vizí a cílů bych 
doporučila vyhradit 2-3 týdny, během kterých se definují a uveřejní. Sestavení a tisk 
brožur by nemělo přesáhnout 2 měsíce (1 měsíc na návrh grafické podoby a obsahu, 
1 měsíc na objednání a tisk). Nejvíce času by mělo zabrat logo školy, kdy je nutné 
vybrat vhodnou firmu pro jeho realizaci (max. 1 týden), zadání zakázky (zhruba 2 
měsíce) a následná implementace (1 měsíc). 
Konečné zhodnocení projektu je uvedeno v tabulce Tabulka 6 Zhodnocení návrhu 
budování PR. 
 
Tabulka 6 Zhodnocení návrhu budování PR 
Přínosy Negativa 
• Posílení image školy 
• Posílení důvěryhodnosti školy 
• Odlišnost od jiných ZŠ 
• Upevnění loajality pracovníků 
• Upomínková funkce (brožury) 
• Nutnost stanovení cílů dle SMART 
• Finanční náklady (na brožury, na 
design loga) 
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4.3 Dokončení nových internetových stránek 
Škola využívá pro komunikaci nové internetové stránky, jejichž podoba je zdařilá. 
Obsahují ale některé skutečnosti, zmíněné již v analytické části, které by bylo vhodné 
upravit či trvale odstranit. 
Prvořadě jsem stránkám vytýkala drobnosti týkající se vzhledu. Mezi nimi byl 
i nevzhledný šedivý pruh překrývající pozadí. Doporučila bych jej buďto integrovat 
jako pevnou součást pozadí anebo jej zcela odstranit (zdá se být zbytečný). Dále bych 
odstranila přeškrtávání odkazů, jež se zobrazuje po přejetí myší. Nejjednodušším 
řešením je odebrat tuto vizualizaci nebo ji pozměnit na tučné zvýraznění. Jako poslední 
změnu v rámci vzhledu stránek by bylo možné vložení loga školy, pokud by bylo 
schváleno jeho vytvoření. 
Z hlediska obsahu by bylo vhodné doplnit alespoň základní informace o ZŠ 
Hněvotín, které zde stále ještě chybí, i když je web již několik měsíců v provozu. 
Základní informace by měly obsahovat údaje o škole, její činnosti, cíle a vize, dny 
otevřených dveří či stručnou historii školy. Stránky bych doplnila i o položku „Proč si 
vybrat naši školu“. Tato položka by mohla motivovat a případně ovlivnit rozhodování 
zástupce žáka o volbě základní školy. Setkala jsem se s ní při porovnávání 
internetových stránek jiných škol a velice mě zaujala. Daná škola tam hodnotila svou 
činnost a úspěchy, které obratem nabízela jako možnost úspěchu potencionálního 
klienta. Vyzdvihovala tam vlastní silné stránky a cíle, jež si předsevzala. Obsahově by 
položka mohla čerpat ze závěrečného souhrnu, který bude součástí brožur školy. 
Taktéž by bylo vhodné doplnit stránky informacemi o rozšířené výuce jazyků. 
Stačilo by přidat pár slov o způsobu výuky jazyků, možnosti volby jazyka a případně 
i o plánech do budoucnosti. Dobře by se zde vyjímali i případné práce žáků v rámci 
mezinárodní spolupráce. 
Jako zajímavost bych na stránky umístila i „Virtuální prohlídku školy“, která může 
být zpracována nejen pedagogy ale i samotnými žáky. Jako médium může být zvolena 
videonahrávka či prezentace. Zpracovatelé tedy můžou natočit prohlídku školy jako 
jeden záznam seskládaný z několika videoúryvků (vhodně sestříhaných) nebo mohou 
sestavit interaktivní prezentaci obsahující fotografie zvolených prostor s vhodně 
doplněnými komentáři. Právě virtuální prohlídka školy by umožnila případným 
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zájemcům dozvědět se něco o vnitřním vzhledu školy36, jež je diametrálně odlišný od 
vnějšího vzezření. Příkladem důkladně zpracované virtuální prohlídky může být ZŠ 
Vladimíra Menšíka v Ivančicích (www.zsvm.cz/?page_id=286). 
Z hlediska úpravy kódu internetových stránek bych se zaměřila prvotně na 
dostatečné vyplnění metadat – definice klíčových slov, záznam o autorovi a soubor pro 
vyhledávací roboty. Pokud budou tyto údaje doplněny, zlepší se tím pozice stránek ve 
vyhledávačích, jelikož to umožní snadnější indexaci obsahu. V souvislosti s indexací by 
bylo vhodné využít tagů nadpisů (H1, H2, H3 dle důležitosti). V těchto nadpisech jsou 
totiž primárně vyhledávaná klíčová slova. 
Kromě doplnění metadat bych doporučila škole zrušit její původní stránky na 
portálu skolniweb.cz anebo do nich vložit odkaz na nové stránky. Přikláněla bych se 
k druhé variantě, protože na internetu existuje několik článků, které se odkazují právě 
na původní stránky. Proto by odkaz vedoucí na adresu nových internetových stránek byl 
vhodnější. 
Další z úpravy stránek by se měla týkat přehodnocení stávajícího formátu  
e-mailových adres jednotlivých zaměstnanců školy. V analytické části jsem uváděla, že 
přímé použití znaku @ může vést ke zvýšenému objemu spamu, kterým jsou 
zahlcovány takto přístupné e-mailové adresy. Jedná se o běžný nedostatek většiny 
internetových stránek, jež lze snadno odstranit nahrazením znaku malým obrázkem 
(v podobě tohoto znaku). Nesmí se ovšem zapomenout pojmenovat tento obrázek jinak 
nežli @. Pokud by se provedla tato úprava, tak lze předpokládat snížení objemu 
množství spamu ve školní poště. 
 
 
4.3.1 Náročnost návrhu 
Z finančního hlediska by návrh neměl přinést škole dodatečné náklady, pokud jsou 
stránky ještě stále ve výstavbě. V tomto případě by požadované úpravy byly provedeny, 
aniž by se za ně něco doplácelo. Pokud by však škola musela úpravu stránek zadat 
                                                 
36
 Tento rozpor mezi vnitřním a vnějším vzhledem školy byl řešen v rámci kapitoly „Cílené budování 
Public Relations“. 
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nějakému externistovi, došlo by ke vzniku nákladů. Předpokládané náklady by neměli 
převýšit částku 2 000 Kč37. 
Realizace návrhu nezabere příliš času, protože největší část práce na nových 
stránkách byla již realizována. Stránky potřebují pouze doupravit, proto by tyto úpravy 
neměly zabrat více než 14 dní. 
Odpovědnost je u tohoto návrhu delegována na příslušnou osobu, která vytvářela 
nové internetové stránky. 
Konečné zhodnocení projektu je uvedeno v tabulce Tabulka 7 Zhodnocení úpravy 
internetových stránek. 
 
Tabulka 7 Zhodnocení úpravy internetových stránek 
Přínosy Negativa 
• Zdokonalení internetových stránek 
• Zlepšení pozice ve vyhledávačích 
• Ochrana školních e-mailů před 
spamem 
• Zatraktivnění školy 
• Omezená velikost virtuálního prostoru 
(nutnost selekce dat na dané stránky) 
 
 
4.4 Facebook 
Fenomén facebook je v dnešní době již běžnou součástí marketingových kampaní 
mnoha organizací. Jedná se o moderní nástroj, pomocí kterého lze masově šířit 
informace (v prostředí internetové sítě). Prostřednictvím facebooku lze oslovit široké 
spektrum potencionálních zákazníků, což dává škole možnost cíleně ovlivňovat veřejné 
mínění a tím i image školy. 
V současnosti lze na facebooku najít jeden profil ZŠ Hněvotín, který spravují bývalí 
absolventi. Tento profil ovšem vykazuje nulovou aktivitu a neobsahuje skoro žádné 
údaje. I přesto dokázal oslovit téměř 100 uživatelů facebooku (dále jen uživatelů). Škole 
bych navrhovala kontaktovat správce uvedeného profilu a domluvit se na jeho 
                                                 
37
 Za předpokladu, že by škola připravila podklady, jež by se následně umístili na stránky (texty, obrázky, 
prezentaci, apod.). Předpokladem je také zadání zakázky původnímu zpracovateli stránek. 
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přenechání škole nebo na řízené spolupráci, kdy by škola založila na facebooku vlastní 
stránku a profil by byl přímým odkazem na ni. 
Pro představu pěkně znázorněné prezentace školy je uveden Obrázek 7 Organizace 
Heřmánek. 
 
 
Obrázek 7 Organizace Heřmánek (26) 
 
Jako cílovou skupinu, při tvorbě obsahu profilu či stránky na facebooku, bych 
zvolila dospělé ve věku 18-35 let. Právě tato skupina je dominantní38 částí uživatelů 
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 Uvedeno na grafu v příloze „Struktura uživatelů Facebooku“. 
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v ČR (přes ½ ze zhruba 3 miliónů uživatelů)39. Kromě dominantního zastání mezi 
uživateli je u této skupiny také největší pravděpodobnost, že mají nebo reálně plánují 
děti. Nedoporučovala bych zacílení na děti a mládež, jelikož volba rozhodnutí o škole 
leží na jeho zástupci. 
Profil školy by měl poskytovat dostatek informací, které lze přetáhnout 
z internetových stránek školy. Oproti webu však nabízí mnohem větší prostor pro 
sdílení fotografií a zpráv ze života školy zcela zdarma. Kapacitně tedy není limitován 
(narozdíl od většiny internetových stránek). 
Obsah by měl být tvořen na základě požadavků zvolené cílové skupiny. Lze 
předpokládat, že primárně zde uživatel bude vyhledávat informace o aktivitě školy 
(v sekci „Události“) a případně o ohlasu veřejnosti (v sekci „Diskuze“ nebo „Zeď“). 
Škola může uživatele zaujmout i jinými způsoby, k tomu lze využít jednotlivých sekcí 
facebooku: 
• Zeď 
Většinou se jedná se o úvodní stranu, na kterou může kdokoliv přidávat jakékoliv 
informace40. Tyto informace je možno filtrovat pomocí nastavení, kdy lze prakticky 
zabránit zveřejňování obscénních výrazů či úmyslnému blokování příspěvků některých 
uživatelů. 
Na zdi se zobrazují příspěvky (v podobě fotografii, textu, odkazu, videa či údálosti), 
které jsou provázáný s ostatními sekcemi. Zkráceně lze říci, že změna v jiné sekci se 
projeví na „zdi“. Na zeď by mohla škola přidávat příspěvky týkající se novinek, aktivit, 
plánovaných změn, odkazy na práce žáků (v rámci mezinárodní spolupráce například), 
apod. Tato sekce tedy zobrazuje aktuální informace (vyznačuje se flexibilitou). 
• Informace 
Tato sekce zobrazuje uživatelům informace, které jsou vloženy a zpřístupněny 
správcem stránky. Škola zde může vystavit například: základní informace o ZŠ a MŠ 
Hněvotín, stručnou historii, přehled její činnosti, vize a mise, zaměření na výuku 
jazyků, odkazy na internetové stránky či jiné profily na facebooku, aj. Ostatní uživatelé 
                                                 
39
 Je zajímavé, že obecně převládá ve společnosti názor, že dominantní skupina je tvořena mladeží, což 
pravděpodobně pramení ze zvýšené aktivity dané skupiny na facebooku. Opak je ale pravdou. Přesnější 
složení věkové struktury uživatelů je znázorněno na grafu uvedeném v příloze. Další zajímavostí je, že 
v Česku je průměrně 60 % uživatelů každý den on-line, což svědčí o jeho oblibě a využívání. 
40
 Pokud to je povoleno. Správce stránek může nastavit funkci, která umožní pouze jemu umísťovat nové 
informace na zeď. 
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facebooku nemají možnost tuto sekci jakkoliv měnit. Většinou se zde uvádějí informace 
obecného charakteru, které není třeba příliš aktualizovat (často se nemění). 
• Fotky 
Sekce fotky obsahuje složky obrázků a fotografií. Škola zde může prezentovat 
fotografie pořízené na proběhlých akcích a událostech. Výhodou facebooku je, že pod 
každou fotografií je umístněna diskuze, kterou lze filtrovat. 
• Discussions 
Místo určené pro diskuzi na jakékoliv téma. Diskuzi lze podobně jako u „fotek“ 
a „zdi“ filtrovat. Uživatelé zde mohou navrhnout téma diskuze nebo komentovat 
příspěvky jiných. Většinou je tato sekce velmi málo využívaná, jelikož uživatelé 
diskutují v jiných sekcích. 
• Události 
Sekci události41 bych škole doporučila využívat, protože umožňuje účinně 
informovat o nastávajících akcích. Jedná se o nástroj, pomocí kterého lze masově šířit 
informace. Nutností však je aktivita školy spočívající v ochotě vytvářet ony události. 
 
Odpovědnost za tvorbu obsahu nemusí nutně ležet na bedrech konkrétního správce 
(nejčastěji nějakého pedagoga). Navrhovala bych, aby obsah vytvářeli samotní žáci 
v rámci některé z hodin výpočetní techniky nebo v rámci zájmového kroužku 
(informatiky). Příslušný pedagog by i tak měl kontrolovat obsah příspěvků, které tam 
žáci budou vkládat. 
 
 
4.4.1 Náročnost návrhu 
Z finančního hlediska je návrh spojen s nulovými nároky na finance. Sociální síť 
facebook je poskytována uživatelům zdarma a nemá ani žádné poplatky za poskytnutí 
virtuálního prostoru (prostor pro uložení dat). 
Z hlediska času je návrh mírně náročnější, protože vyžaduje flexibilní obměnu 
obsahu, aby uživatelé nenabyli dojmu, že daná škola nic nedělá. Nejvíce času zabere 
vytvoření profilu či stránky na facebooku, při němž je potřeba nejen jeho založení, ale 
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 Princip fungování událostí je založen na přímém zobrazení vložené události v profilu uživatele, který 
má stránku mezi oblíbenými odkazy. Pokud uživatel zareaguje (kladně i záporně) na danou událost, 
zobrazí se tato skutečnost i u jeho přátel. Jedná se tedy o lavinový efekt přenosu informací. 
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i naplnění základním obsahem. Následná aktualizace je pak časově méně náročná. 
Odhadla bych, že vytvoření profilu či stránky zabere zhruba 2-5 hodin a pro aktualizace 
by stačilo půl hodiny a více (dle počtu příspěvků). 
Z hlediska odpovědnosti by bylo dobré určit jednoho pedagoga, jenž by dohlížel na 
pravidelnou aktualizaci a kontroloval obsah příspěvků, aby nedošlo k poškození jména 
školy. 
Konečné zhodnocení projektu je uvedeno v tabulce Tabulka 8 Zhodnocení návrhu 
založení facebooku. 
 
Tabulka 8 Zhodnocení návrhu založení facebooku 
Přínosy Negativa 
• Rychlost šíření informací 
• Schopnost oslovit nové zákazníky 
• Finanční nenáročnost 
• Přehlednost obsahu 
• Aktuálnost (chronologické 
zobrazování událostí) 
• Nutnost kontroly obsahu 
• Vysoké nároky na aktualizaci 
• Riziko, že facebook bude jen módní 
záležitostí, která za pár let odezní 
 
 
4.5 Spolupráce se základními školami 
Spolupráce s jinými organizacemi odedávna přináší, kromě několika starostí navíc, 
prospěch všem zůčastněným stranám. Mezi nejcenější přínosy většinou patří posílení 
dobrého jména školy, prospěch pro žáky školy a zisk nových poznatků. ZŠ Hněvotín si 
je toho dobře vědoma a už mnoho let spolupracuje s řadou podniků a podnikatelů, 
příspěvkových organizací, rodiči a jinými školami. 
Můj návrh v této oblasti je koncipován spíše z teoretického hlediska, protože jej zde 
uvádím jako inspiraci pro školu. Týká se spolupráce několika základních škol na jiné 
úrovni, než je tomu doposud. ZŠ Hněvotín totiž řadu let spolupracuje s okolními 
školami, kdy organizují různé soutěže a setkání. Této spolupráci nelze nic vyčítat. Bylo 
by však možné využít dobrých vztahů a posunout spolupráci na trochu vyšší úroveň. 
Dnes se většina ředitelů a jejich zástupců potýká s velkou administrativní zátěží. 
Musejí neustále zapracovávat novinky z MŠMT (ministerstvo školství, mládeže 
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a tělovýchovy), organizovat chod školy, zastupovat ji na veřejnosti, a mnoho jiných. 
V některých zemích je běžné, že část administrativní zátěže je převedena na business 
managera a ředitel se pak může věnovat zajištění kvalitní výuky. Pro ZŠ Hněvotín by 
však zřízení takové pozice bylo velkou finanční zátěží. Navíc je možné, že vytížení 
takového pracovníka by bylo vzhledem k rozsahu školy nízké. 
Inspiraci pro odlehčení povinností ředitele lze nalézt v Belgii, kde sdružují menší 
školy do skupin, jejichž účelem je snížit administrativní zátěž pomocí převedení části 
administrativy na společného pracovníka či její sdílení. Nevýhodou však zůstává, že 
takto lze řešit pouze administrativní povinnosti společné všem školám. Tedy takové, 
které dnes řeší jednotlivé školy zvlášť a přitom výsledek řešení je většinou stejný. 
Škola by tak mohla navázat užší spolupráci a participovat část administrativní zátěže 
mezi spolupracující školy. Při realizaci participace by bylo nutné pečlivé naplánování 
a organizace, kdy nejpalčivější otázkou by byla míra sdílení zátěže. Přínosem by se 
stalo odlehčení zátěže ředitele, který by se mohl více věnovat kvalitě výuky. 
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5 NAČASOVÁNÍ JEDNOTLIVÝCH AKTIVIT 
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6 ROZPOČET KOMUNIKAČNÍHO PLÁNU 
Předpokládaný objem potřebných finančních prostředků pro realizaci výše 
uvedených návrhů je uveden v Tabulka 9 Rozpočet. Sloupec „Minimální odhadovaná 
částka“ obsahuje částku, která tvoří nejnižší možný náklad na návrh. Obsahuje tedy 
i alternativu u návrhu, která nevyvolá žádné finanční náklady. Naproti tomu sloupec 
„Maximální odhadovaná částka“ obsahuje údaje o nejvyšším předpokládaném nákladu 
na návrh. Tento sloupec většinou zahrnuje tu alternativu návrhu, která vyžaduje finanční 
investici. 
 
Tabulka 9 Rozpočet 
Návrh 
Odhadovaná částka v Kč 
Minimální Maximální Průměrná 
Public relations 
Vytvoření cílů 0,- 0,- 0,- 
Brožury 5 000,- 8 000,- 6 500,- 
Logo 0,- 10 000,- ------ 
Úprava internetových stránek 0,- 2 000,- ------ 
Rozšíření výuky 0,- 60 000,- ------ 
Založení facebooku 0,- 0,- 0,- 
Celkem 5 000,- 79 000,-  
 
Jak je vidět, tak realizace komunikačního plánu by si vyžádala nejméně 5 000 Kč, 
které by bylo nutné vynaložit na zhotovení brožur. Mnohem vyšší investici by bylo 
nutné provést, pokud by škola zvolila alternativy u některých návrhů, které vyvolávají 
finanční výdaje. Jedná se však o hraniční částku, jež by neměla být překročena. 
V odhadu finančních nákladů nebyla záměrně zahrnuta odměna pro pedagogy 
podílející se na některých aktivitách. Je to z důvodu, že zpracování těchto aktivit lze 
zahrnout do výuky (předmět informatiky, výtvarné výchovy či některý ze zájmových 
kroužků). Není tedy třeba odměn, jelikož pedagog bude práci navíc dělat v rámci svého 
úvazku. Pokud by však škola chtěla zvýšit motivaci pedagogů a měla volné finanční 
prostředky, poté může sama navrhnout finanční odměnu. 
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ZÁVĚR 
V rámci mé diplomové práce jsem se zabývala analýzou současné situace 
v Základní škole Hněvotín. Zaměřila jsem se na její marketingový mix a využívané 
komunikační nástroje. Výsledkem práce je navržený komunikační plán, který by měl 
podpořit dostupnost informací pro zákazníky, což by mělo vést ke zlepšení image 
organizace a tím i navýšení počtu zákazníků. Navrhovaný plán je určen přímo pro 
danou školu, přičemž byl kladen velký důraz na jeho nízkou nákladovost. 
ZŠ Hněvotín se rozsahem řadí mezi menší školy, které jsou závislé na 
demografickém vývoji společnosti. Její snahou je bojovat proti klesajícímu počtu dětí 
prostřednictvím zlepšování nabídky školy, komunikací s veřejností a zkvalitňováním 
stávající výuky (včetně pedagogického sboru). V marketingovém mixu se zaměřuje 
především na produkt školy, jež je srovnatelný s její konkurencí, a na komunikaci, kdy 
využívá některých nástrojů komunikačního mixu. Mezi prvky komunikace se u dané 
školy řadí – internetová prezentace, publikace v tisku, dny otevřených, organizace 
různých aktivit, projekt adopcí, nástěnky, pedagogické rady a další drobnější prvky. 
Z těchto stávajícíh prvků komunikace navrhuji zachovat většinu v nezměněné 
podobě. Změny se týkají dokončení nových internetových stránek, v nichž by došlo 
k doplnění některých informací a odstranění chyb. Komunikační plán je rozšířen o čtyři 
prvky – specializaci školy, cílené budování PR, facebook a spolupráci se základními 
školami. Využití těchto prvků by mělo minimalizovat slabé stránky organizace a využít 
jejich příležitostí. 
Základním prvkem zde je specializace školy, kdy by se zaměřila na rozšířenou 
výuku jazyků. Jeho účelem je zatraktivnit nabídku školy a odlišit ji od konkureční. 
Tento prvek se promítá do dalších komunikačních nástrojů – internetové stránky, 
informační brožury, tiskové zprávy, facebook. 
Cílené budování PR se zaměřuje na posílení image školy a na deklaraci cílů a vizí. 
Podpoření dobrého jména školy by mělo být uskutečněno prostřednictvím sestavení 
loga organizace, zhotovením  informačních brožur a vytvořením virtuální prohlídky 
školy (včetně její implementace do internetových stránek). V rámci deklarace cílů a vizí 
byly uvedeny podněty, na jejichž základě by škola měla vyhotovit a uveřejnit své 
představy jejího směřování do budoucnosti. 
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Dalším z prvků komunikačního plánu je facebook, který v sobě zahrnuje vytvoření 
a správu stránky (případně profilu) na této populární sociální síti. Jedná se o moderní 
nástroj komunikačního mixu, jenž umožňuje oslovení velkého množství lidí. Škola by 
prostřednictvím něj mohla masově šiřit informace o plánovaných událostech a reporty 
z již proběhlých akcí. 
Posledním prvkem je spolupráce s jinými základními školami. Tento prvek byl 
v práci koncipovám spíše v teoretickém duchu, kdy školu informuje o novince v oblasti 
participace managementu několika organizací. 
 
Cílem práce bylo zpracování návrhu komunikačního plánu vybrané školy při využití 
prvků komunikačního mixu s přihlédnutí ke specifickým hodnotám a chování cílové 
skupiny. Tento cíl byl tímto naplněn. 
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Dotazník pro rodiče prvňáčků 
 
 
Dobrý den, 
níže uvedený dotazník bude sloužit jako cenný zdroj informací pro analytickou část 
diplomové práce na téma „Komunikační mix vybraného vzdělávacího zařízení“. 
Dotazník je zcela anonymní a dobrovolný. Vaše odpovědi budou zpracovány a využity 
jako součást analýzy školy. Výsledek bude zapracován do uvedené diplomové práce a 
poslouží pro návrhy zlepšení současného chodu školy. 
U jednotlivých otázek je uveden způsob vyplnění, žádám vás tímto, aby jste jej dodrželi. 
 
Předem Vám děkuji za vyplnění dotazníku. 
 
S přáním krásného dne 
 
Bc. Dostálová Renata 
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Zaškrtněte své bydliště: 
Hněvotín Topolany Lutín Olomouc Jiné 
 
1. Odkud jste se poprvé dozvěděli o ZŠ Hněvotín? 
(podtrhněte zvolenou odpověď) 
 z místního tisku  jen od vidění  z internetu 
 od známých  starší dítě ji navštěvuje  z jiného zdroje 
 z mateřské školky  navštěvovali jste ji  
 
2. Proč jste se rozhodli dát své dítě právě do ZŠ Hněvotín? 
(podtrhněte jednu či více odpovědí) 
 je v blízkosti Vašeho bydliště  Vaše dítě chodilo do místní školky 
 má dobrou pověst  neuvažovali jste o tom 
 nabízí individuální přístup 
k dítěti 
 jiný důvod 
 
3. Uvažovali jste i o jiné škole? 
 ano – o jaké? (uveďte)  ....................................................................... 
 ne 
 
4. Myslíte si, že škola …: ano spíše ano nevím spíše ne ne 
(ohodnoťte na stupnici) 
 má příjemné prostředí a atmosféru 
 vlastní dostatečné technické a 
technologické  
 zázemí (vybavení učeben a školy, apod.) 
 nabízí dostatečný počet kroužků 
 má dobrou pověst 
 poskytuje dostatek informací 
 nabízí kvalitní výuku 
 zaměstnává vstřícné učitele 
 
5. Navštívili jste již nějakou školou pořádanou akci? 
(v případě „ano“ podtrhněte jaké) 
 ano (pálení čarodějnic, ples SRPŠ, den otevřených dveří, vánoční besídka, 
velikonoční besídka, jiná akce) 
 ne 
 
6. Plánujete využít nějakou z nabízených aktivit školy? 
(podtrhněte jednu či více odpovědí) 
 školní jídelna 
 školní družina 
 zájmové kroužky 
 jinou aktivitu 
 žádnou 
7. -Máte nějaké připomínky k vedení školy či nápady? Zde máte prostor pro 
vyjádření svého názoru.  
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Struktura uživatelů facebooku 
 
Dostupné z < http://www.checkfacebook.com/ >. [cit. 2011-03-10]. 
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Výsledky dotazníkového šetření 
 
Zaškrtněte své bydliště: 
Hněvotín {15}   Topolany {2} Lutín {0} Olomouc{1} Jiné{0} 
 
1. Odkud jste se poprvé dozvěděli o ZŠ Hněvotín? 
(podtrhněte zvolenou odpověď) 
 z místního tisku {0}  jen od vidění {0}  z internetu {2} 
 od známých {3}  starší dítě ji navštěvuje {2}  z jiného zdroje {0} 
 z mateřské školky {6}  navštěvovali jste ji {6} 
 
 
2. Proč jste se rozhodli dát své dítě právě do ZŠ Hněvotín? 
(podtrhněte jednu či více odpovědí) 
 je v blízkosti Vašeho bydliště {16}  Vaše dítě chodilo do místní školky {10} 
 má dobrou pověst {6}  neuvažovali jste o tom {0} 
 nabízí individuální přístup k dítěti {4}  jiný důvod {3} 
 
3. Uvažovali jste i o jiné škole? 
 ano – o jaké? (uveďte) ZS Mozartova  {2} 
 ne {15} 
 
4. Myslíte si, že škola …: ano spíše ano nevím spíše ne ne 
(ohodnoťte na stupnici) 
 má příjemné prostředí a atmosféru 
 vlastní dostatečné technické a technologické  
 zázemí (vybavení učeben a školy, apod.) 
 nabízí dostatečný počet kroužků 
 má dobrou pověst 
 poskytuje dostatek informací 
 nabízí kvalitní výuku 
 zaměstnává vstřícné učitele 
 
5. Navštívili jste již nějakou školou pořádanou akci? 
(v případě „ano“ podtrhněte jaké) 
 ano {18} (pálení čarodějnic {9}, ples SRPŠ {2}, den otevřených dveří {7}, vánoční 
besídka {5}, velikonoční besídka {1}, jiná akce {2}) 
 ne {3} 
 
6. Plánujete využít nějakou z nabízených aktivit školy? 
(podtrhněte jednu či více odpovědí) 
 školní jídelna {17} 
 školní družina {16} 
 zájmové kroužky {16} 
 jinou aktivitu {2} 
 žádnou {0} 
 
7. Máte nějaké připomínky k vedení školy či nápady? Zde máte prostor pro vyjádření 
svého názoru. 
{14} {2} {2} 
  
{8} {7} {3} 
  
{9} {5} {4} 
  
{7} {5} {5} {1} 
 
{8} {7} {3} 
  
{8} {5} {5} 
  
{6} {7} {5} 
  
